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Helmi Akbar Nugraha, 2019. Pengaruh Kelompok Referensi dan Brand Association 
terhadap Keputusan Pembelian (Survei Pada Pembeli Mobil Mitsubishi Pajero 
Sport di PT. Sun Star Motor Kediri Yang Tidak Masuk Komunitas). Drs., Dahlan 
Fanani, M.AB,. Hal 160 + xvi 
Penelitian ini bertujuan untuk (1) menjelaskan pengaruh Kelompok Referensi 
dan Brand Association secara simultan terhadap Keputusan Pembelian (2) 
menjelaskan pengaruh Kelompok Referensi dan Brand Association masing-masing 
secara parsial terhadap Keputusan Pembelian. 
Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory dengan pendekatan 
kuantitatif. Variabel penelitian ini meliputi Kelompok Referensi, Brand 
Association dan Keputusan Pembelian. Populasi dalam penelitian ini adalah 
pembeli atau pemakai Mitsubishi Pajero Sport dengan usia minimal 22 tahun yang 
berdomisili Kota Kediri dan telah melakukan pembelian Mitsubishi Pajero Sport. 
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 30 responden yang 
diambil dengan menggunakan purposive sampling dan metode pengumpulan data 
menggunakan angket atau kuesioner. Analisis data yang digunakan adalah analisis 
statistik deskriptif dan analisis Regresi Linear Berganda. Data penelitian ini diolah 
menggunakan IBM SPSS Statistics 23.  
Hasil analisis regresi linear berganda menunjukan bahwa Kelompok 
Referensi (X1) dan Brand Association (X2) berpengaruh signifikan secara simultan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y), variabel Kelompok Referensi (X1) tidak ada 
pengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian (Y). variabel Brand 
Association (X2) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Keputusan 
Pembelian (Y) 
 










Helmi Akbar Nugraha, 2019. The Influence of Reference Groups and Brand 
Associations on Purchasing Decisions (Survey of Mitsubishi Pajero Sport Car 
Buyers at PT. Sun Star Motor Kediri Not Included in the Community). Drs., Dahlan 
Fanani, M.AB ,. 160 + xvi  
 This study aims to (1) explain the Influence of Reference Groups and Brand 
Associations simultaneously on Purchasing Decisions (2) explain the influence of 
Reference Groups and Brand Associations partially on Purchasing Decisions. 
 This type of research is an explanatory quantitative approach. The variables 
of this study include the Reference Group, Brand Association and Purchasing 
Decisions. The population in this study are buyers or users of Mitsubishi Pajero 
Sport with a minimum age of 22 years who live in the City of Kediri and have 
purchased a Mitsubishi Pajero Sport. 
 Samples used in this study were 30 respondents taken using purposive 
sampling and data collection methods using a questionnaire or questionnaire. 
Analysis of the data used is descriptive statistical analysis and Multiple Linear 
Regression analysis. This research data was processed using IBM SPSS Statistics 
23. 
 The results of multiple linear regression analysis showed that the Reference 
Group (X1) and Brand Association (X2) has a significant simultaneous effect on 
the Purchasing Decision (Y), the Reference Group variable (X1) has no partial 
effect on the Purchasing Decision (Y). Brand Association variable (X2) partially 
significant effect on Purchasing Decisions (Y). 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang  
Perdagangan bebas dan integrasi ekonomi antar negara telah membawa bentuk 
iklim kompetisi yang sengit dalam bisnis. Industri otomotif adalah salah satu contoh 
yang bisa kita amati untuk melihat gambaran iklim kompetisi. Indonesia adalah 
negara incaran para pemain industri otomotif. Data yang peneliti peroleh dari 
ASEAN (Association of Southeast Asian) Automotive Federation menunjukan 
bahwa dalam 5 tahun terakhir dari 2014 – 2018 negara Indonesia menempati 
peringkat pertama untuk penjualan otomotif di ASEAN. Perkembangan Industri 
otomotif semakin mendapat angin segar ketika pemerintah Indonesia melalui 
Kementerian Perindustrian menyampaikan visinya yaitu menjadikan Indonesia 
sebagai pemain utama dalam produksi otomotif global. Gambar dibawah dapat 
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Gambar 1.1 berdasarkan data dari sales motor vehicles from ASEAN 
Automotive Federation tahun 2014-2018, negara Indonesia menepati peringkat 
pertama dalam penjualan otomotif, dan diikuti oleh Thailand menepati peringkat ke 
dua, dan negara Malaysia di urutan ketiga, bisa disimpulkan bahwa Indonesia 
sebagai pemimpin pasar otomotif di ASEAN untuk saat ini. 
Artikel dalam Surabaya.bisnis.com (2018) mengatakan bahwa tidak butuh 
waktu lama untuk pemain baru industri otomotif di Indonesia mengusik pemain 
lama, seperti Mitsubishi, Honda, Toyota, dan Suzuki. Produk-produk dari Wuling 
dan DFSK sudah mulai banyak di terima masyarakat Indonesia.  Keberagaman 
produk otomotif di Indonesia secara tidak langsung membuat pabrikan mobil 
befikir dan bekerja keras bagaimana agar produknya lebih dikenal dan banyak 
diminati oleh masyarakat, inilah yang menjadikan sengitnya iklim kompetisi bisnis. 
Mulai dari kecanggihan, ketangguhan, dan promosi produk yang gencar, semuanya 
ditawarkan untuk memikat hati konsumen. 
Salah satu daya tarik dari industri otomotif adalah maraknya budaya 
masyarakat untuk membentuk suatu komunitas. Komunitas disini juga dapat 
digunakan sebagai salah satu referensi guna meyakinkan konsumen untuk 
melakukan pembelian mobil . Komunitas adalah sekelompok orang yang saling 
peduli satu sama lain lebih dari yang seharusnya, dimana dalam sebuah komunitas 
terjadi relasi pribadi yang erat antar para anggota komunitas tersebut karena adanya 
kesamaan interest atau values.  
Seorang individu bergabung dengan sebuah grup atau kelompok referensi 
untuk tiga alasan: (1) untuk mendapatkan pengetahuan yang berharga, (2) untuk 
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mendapatkan penghargaan, dan (3) untuk mendapatkan makna yang digunakan 
untuk membangun, memodifikasi, atau memelihara konsep pribadi mereka (Peter 
& Olson, 2000). Park dan Lessig dalam Reza & Valeecha (2013:155), kelompok 
referensi memberikan pengaruh kepada individu dalam tiga jenis yaitu: 
informasional (informational), utilitarian atau normatif (utilitarian or normative), 
dan nilai-nilai ekspresif (value-expressive). Kelompok referensi mempengaruhi 
anggota setidaknya dengan tiga cara, yaitu memperkenalkan perilaku dan gaya 
hidup baru kepada seseorang, mempengaruhi sikap dan konsep diri, dan 
menciptakan tekanan kenyamanan yang dapat mempengaruhi pilihan produk 
mereka (Kotler dan Keller 2009:170). 
Mobil pribadi Mitsubishi termasuk kategori barang mewah dimana untuk 
mendapatkannya dibutuhkan informasi mengenai produk tersebut dari berbagai 
pihak. Konsumen dalam mengambil keputusan mengenai alternatif pilihan produk 
akan mempertimbangkan pada kelompok tertentu yang menjadi acuanya, jadi harus 
ada keterlibatan konsumen dengan pihak lain.  
Menurut Bearder dan Michael (2001:70) mengatakan bahwa kelompok 
referensi digunakan sebagai standar perbandingan untuk penilaian diri dan konsep 
diri sehingga mampu memunculkan keputusan untuk membeli suatu produk. 
Beragamnya jenis produk menimbulkan kebingungan pada konsumen untuk 
memutusakan pembelian. Peran komunitas akan sangat membantu sebagai 
pengguna langsung pasca-pembelian. Kelompok referensi mempunyai keterlibatan 
di dalam pengambilan keputusan penggunaan mobil Pajero Sport dengan cara 
memberikan saran.  
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Saran kelompok referensi tersebut dapat mempengaruhi informasi secara lisan 
yang diungkapkan ketika mereka membandingkan mobil Pajero Sport dengan 
mobil lainnya. Kelompok referensi (reference group) mampu mempengaruhi 
konsumen melakukan perpindahan merek antara lain yaitu teman, keluarga, 
kelompok persahabatan, kelompok belanja, kelompok kerja, kelompok atau 
masyarakat maya dan selebriti (Mantasari, 2013:46).  
Bentuk pemasaran produk yang dilakukan oleh produsen otomotif, selain dari 
kelompok referensi adalah menciptakan asosiasi merek (brand association). 
Konsumen dalam menentukan pilihannya terhadap suatu merek akan melibatkan 
ingatan dan perasaan konsumen dari akumulasi informasi yang dimilikinya 
terhadap produk yang akan dibelinya. Kotler (Simamora, 2002:80) merek 
merupakan nama, simbol, desain, atau kombinasi dari kesemuanya, yang 
dimaksudkan sebagai pembeda barang atau layanan dari masing-masing 
perusahaan. Konsumen dapat mengenali dan membedakan produk satu dengan 
lainnya melalui merek atau brand.  
Brand Association merupakan aset yang dapat memberikan nilai tersendiri di 
mata pelanggannya. Aset yang dikandungnya dapat membantu pelanggan dalam 
menafsirkan, memproses dan menyimpan informasi yang terkait dengan produk 
dan merek tersebut. Brand Association dapat mempengaruhi rasa percaya diri 
konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian atas dasar pengalaman masa 
lalu dalam penggunaan atau kedekatan assosiasi dengan berbagai karakteristik 
merek. (Durianto,dkk,2001:1). Asosiasi merek dapat menciptakan suatu nilai bagi 
perusahaan dan para pelanggan, karena asosiasi merek dapat membantu proses 
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penyusunan informasi untuk membedakan merek yang satu dengan merek yang 
lain. 
Bentuk pemasaran dalam industri otomotif baik itu kelompok referensi maupun 
asosiasi merek memiliki satu tujuan utama yaitu meningkatnya barang yang dijual 
dan memenangkan persaingan pasar. Kotler, P.& dan Armstrong, G (2008:150) 
menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan dimana 
konsumen secara aktual melakukan pembelian produk. Menurut Kotler dan Keller 
(2009:187) proses keputusan pembelian terdiri dari lima tahap, yaitu pengenalan 
masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan 
perilaku pasca pembelian. Tahap pengenalan masalah konsumen mencoba 
mengenali masalah atau kebutuhan mereka untuk selanjutnya mencari berbagai 
informasi tentang merek-merek yang dirasa dapat memenuhi kebutuhan dan 
keinginan mereka. Mengumpulkan informasi konsumen akan melalui tahap di 
mana mereka melakukan evaluasi terhadap merek-merek yang ada dan selanjutnya 
akan menentukan pilihan dan melakukan pembelian terhadap merek atau produk 
yang dirasa paling tepat. Keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek 
paling disukai (Kotler dan Amstrong, 2008:181).  
Penelitian terdahulu yang berkaitan dengan kelompok referensi, asosiasi 
merek, dan keputusan pembelian yang diteliti oleh Dewi dan Khasanah (2015:75) 
menunjukan bahwa kelompok referensi dan asosiasi merek berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian. Hal ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Kartika dan Sidig (2018:26) bahwa secara uji normatif parsial kelompok 
referensi tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Berbeda dengan yang diteliti oleh Harwin (2018) bahwa secara uji normatif parsial 
maupun simultan menyatakan bahwa kelompok referensi memiliki pengaruh 
signifikan. Ketiga penelitian tersebut dilakukan pada industri otomotif. 
Mengharapkan keputusan pembelian yang tinggi tentu saja merupakan impian 
bagi setiap perusahaan. Perusahaan bisa dikatakan berhasil jika mampu menjual 
mobil yang diproduksikannya dan tetap bertahan. Agar mencapai keberhasilan 
tersebut, maka bagian pemasarannya harus lebih diperhatikan sehingga dapat 
mengetahui faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Memahami keinginan dan kemauan konsumen, perusahaan diharapkan 
dapat terus bisa menarik konsumen sebanyak mungkin sehingga berdampak positif 
pada volume penjualan. 








2016 240 270 112,5% 
2017 250 285 114% 
2018 270 320 118,5% 
Sumber: Data yang diolah dari PT. Sun Star Motor Kediri. 
Tabel 1.1, dapat dilihat, penjualan produk Pajero Sport dari tahun ke tahun 
mengalami peningkatan. Pencapaian target dicapai pada tahun 2016, serta 
perkembangan penjualan produk Pajero Sport juga meningkat di tahun 2017 dan 
2018. Hal ini menunjukkan bahwa mobil produk Pajero Sport sudah dapat 
memenuhi keinginan para konsumen.  
Berdasarkan research gap juga belum dapat dibaca karena belum adanya 
publikasi yang meneliti mengenai kelompok referensi dan Brand Association 
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terhadap keputusan pembelian Pajero Sport di PT. Sun Star Motor Kediri. 
Berangkat dari hal itu pula yang mendorong peneliti ingin melakukan penelitian di 
PT Sun Star Kediri. PT. Sun Star Motor adalah salah satu perusahaan yang menjual 
mobil dengan merek Mitsubishi yang beralamat di Jalan Semeru Kav. II-IV, 
Tamanan, Mojoroto, Kediri. Perusahaan ini telah menjual kendaraan Mitsubishi 
khususnya Pajero Sport di berbagai wilayah di Kediri, bahkan ada juga konsumen 
yang berasal dari luar Kediri. 
Berbicara mengenai Mitsubishi Pajero Sport, kita pasti akan setuju mengenai 
ketangguhan mesinnya dan terkenal di dunia balap Reli Dakar dengan sebutannya 
‘King of The Desert’. Pajero Sport merupakan kendaraan yang memiliki tenaga 
tertinggi di kelasnya, melintasi area sulit dan menanjak bukan menjadi masalah bagi 
mobil tersebut. Ruang kabin interiornya yang dirancang agar para konsumen dapat 
merasakan nyaman dan lega. Slogannya, yaitu ‘A Vision to Explore’ menunjukan 
bahwa SUV 7-Seater berdesain modern dan elegan ini secara eksplisit mewakili 
definisi kendaraan tangguh dengan karakter elegan. 
Nama Pajero Sport yang sudah terbangun kuat dan luas, serta sejarah nya yang 
dikenal sebagai ‘King of The Desert’ ditambah pengenalan slogan nya ‘A Vision to 
Explore’ apakah memberikan pengaruh atau tidak untuk konsumen dalam 
memutuskan pembeliannya. Berdasarkan paparan di atas, peneliti ingin mengetahui 
apakah eksistensi Pajero di Indonesia selama satu dekade ini dipengaruhi oleh 
kelompok referensi dan asosiasi merek untuk kemudian konsumen melakukan 
pembelian. Peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 
Kelompok Referensi dan Brand Association terhadap Keputusan Pembelian 
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(Survei pada Pembeli Mitsubishi Pajero Sport di PT. Sun Star Motor Kediri 
yang tidak masuk komunitas). 
 
B. Perumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan, maka perumusan masalah 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  
1. Apakah variabel Kelompok Referensi (X1) dan Brand Association (X2) 
berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y)? 
2. Apakah variabel Kelompok Referensi (X1) berpengaruh secara parsial 
terhadap Keputusan Pembelian (Y)?  
3. Apakah variabel Brand Association (X2) berpengaruh secara parsial 
terhadap Keputusan Pembelian (Y)? 
 
C. Tujuan Penelitian  
Berdasarkan rumusan masalah yang dikemukakan, maka tujuan dari penelitian 
ini adalah : 
1. Menjelaskan Kelompok Referensi (X1) dan Brand Association (X2) 
bepengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
 
2. Menjelaskan pengaruh Kelompok Referensi (X1) berpengaruh secara 
parsial terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
3. Menjelaskan pengaruh Brand Association (X2) berpengaruh secara 






D. Kontribusi Penelitian 
Adapun kontribusi penelitian yang dapat penulis berikan yaitu : 
1. Aspek Akademis 
Hasil penelitian ini dapat memperluas wawasan pengetahuan dan 
diharapkan dapat bermanfaat bagi pihak khususnya di bidang pemasaran 
mengenai Kelompok Referensi, Brand Association, serta Keputusan Pembelian 
Konsumen dan dapat menjadi bahan kajian yang memberikan data serta 
informasi tambahan untuk penelitian-penelitian selanjutnya. 
2. Aspek Praktis  
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumber informasi dan 
masukan yang bermanfaat mengenai Pengaruh Kelompok Referensi dan Brand 
Association Terhadap Keputusan Pembelian, sehingga perusahaan dan bagi para 
pemasar dapat menggunakan strategi khusus pada bidang pemasaran menjadi 
bahan pertimbangan untuk mengevaluasi yang sudah ada.  
E.  Sistematika Pembahasan 
Sistematika pembahasan disusun untuk memudahkan peneliti dalam 
menjabarkan masing-masing bab dan mudah dipahami bagi pembaca. Adapun 
sistematika pembahasan pada penelitian ini adalah :  
BAB 1  PENDAHULUAN 
 Bab ini berisikan pandangan umum atau latar belakang, perumusan 






BAB 2  TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini berisi tentang penelitian-penelitian terdahulu yang menjadi 
landasan teori untuk penelitian ini. Bab ini juga mengkaji teori dari 
para ahli yang dianggap relevan dengan judul penelitian, meliputi 
teori Kelompok Referensi, Brand Association, dan Keputusan 
Pembelian serta gambaran model konsep penelitian, model 
penelitian, dan hipotesis penelitian. 
BAB 3  METODE PENELITIAN 
Bab ini menjabarkan metode penelitian yang digunakan meliputi 
jenis penelitian, lokasi penelitian, populasi dan sampel, teknik 
pengumpulan data, jenis dan sumber data, dan teknik analisis data 
yang digunakan. 
BAB 4  HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pada bab keempat ini menjelaskan mengenai gambaran umum 
tempat penelitian, gambaran umum responden, serta hasil penelitian 
dan pembahasannya. 
BAB 5  PENUTUP  
Pada bab terakhir ini menjelaskan kesimpulan pembahasan dan saran 





A. Tinjauan Empiris  
Peneliti mencari teori-teori atau temuan melalui berbagai penelitian serupa 
dijadikan sebagai data pendukung penelitian ini. Salah satu data pendukung dalam 
penelitian adalah penelitian terdahulu yang relevan dengan apa yang akan dibahas 
dalam penelitian ini. Fokus penelitian terdahulu yang dijadikan acuan adalah terkait 
dengan Kelompok Referensi, Brand Association serta Keputusan Pembelian. 
Berikut adalah beberapa penelitian terdahulu yang dijadikan bahan rujukan.  
1. Anindyawati dan Purwanggono (2015) 
Stefi Anindyawati dan Bambang Purwanggono (2015), dalam jurnal yang 
berjudul Analisis Pengaruh Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Presepsi 
Kualitas, Loyalitas Merek, dan Layanan Purna Jual terhadap Keputusan 
Pembelian mobil Toyota. Penelitian ini dilatar belakangi oleh ketatnya 
persaingan otomotif dalam pasar mobil di Indonesia dengan Toyota yang 
memegang market share terbesar. Secara khusus, penelitian ini mengulas 
bagaimana cara yang dilakukan Toyota untuk mempertahankan penjualan 
mobil agar tetap menjadi pemegang market share terbesar. Penelitian ini 
bertujuan untuk menguji pengaruh kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi 
kualitas, loyalitas merek, dan layanan purna jual terhadap keputusan pembelian 
mobil Toyota di wilayah Semarang. Teknik analisis menggunakan analisis 
regresi berganda. Dari hasil penelitian didapatkan bahwa hanya variabel 
kesadaran merek dan layanan purna jual yang berpengaruh secara positif dan 
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signifikan terhadap keputusan pembelian mobil Toyota. Dan layanan purna 
jual merupakan faktor dominan yang mempengaruhi keputusan pembelian. 
Nilai Adjusted R Square sebesar 0,316 menunjukkan bahwa 31,6% variasi 
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kelima variabel independen dalam 
persamaan regresi sedangkan sisanya sebesar 68,4% dijelaskan oleh variabel 
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
2. Dewi dan Khasanah (2015) 
Ayu Novita Dewi dan Imroatul Khasanah (2015), dalam Jurnal yang 
berjudul Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Asosiasi Merek, dan Kelompok 
Referensi terhadap Keputusan Pembelian. Dalam kurun waktu beberapa bulan 
Honda Scoopy masih belum mampu bersaing dengan produk matic lainnya dan 
mengakibatkan penurunan penjualan. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh kualitas produk, asosiasi merek dan kelompok referensi 
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda Scoopy di Semarang. 
Sampel penelitian sebanyak 100 orang diambil dari populasi melalui metode 
non-probability sampling dengan teknik accidental sampling. Instrumen 
penelitian data primer adalah kuesioner, yang kemudian dianalisis secara 
kuantitatif. Hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa variabel 
Kualitas Produk, Asosiasi Merek, dan Kelompok Referensi memiliki pengaruh 
positif terhadap Keputusan Pembelian. Variabel yang memiliki pengaruh 
terbesar adalah kualitas produk diikuti oleh kelompok referensi dan yang 
memiliki pengaruh paling kecil adalah asosiasi merek. Hasil uji t menunjukkan 
bahwa setiap variabel independen memiliki pengaruh signifikan terhadap 
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keputusan pembelian. Model persamaan ini memiliki nilai F 68,548 dengan 
tingkat signifikansi 0,000. Hasil analisis menunjukkan koefisien determinasi 
67,2% menunjukkan bahwa variabel kualitas produk, asosiasi merek, dan 
kelompok referensi hanya menjelaskan pengaruh terhadap keputusan 
pembelian, sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam 
penelitian ini. 
3. Riduansyah dan Suharyono (2016) 
Muhammad Riduansyah dan Suharyono (2016), dalam jurnal yang 
berjudul Pengaruh Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, dan Kesan Kualitas 
terhadap Keputusan Pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
dan menjelaskan pengaruh bersama-sama dan parsial Ekuitas Merek yang 
terdiri dari variabel Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, dan Kesan Kualitas, 
terhadap Keputusan Pembelian pada sepatu merek Adidas di Adidas Store Mal 
Olympic Garden Malang. Jenis penelitian yang dilakukan adalah explanatory 
research dengan pendekatan kuantitatif. Jumlah sampel pada penelitian ini 
adalah 106 pembeli sepatu merek Adidas di Adidas Store Mal Olympic Garden 
Malang. Analisis data menggunakan analisis regeresi linier berganda yang 
diolah menggunakan SPSS for Windows ver 20.00. Hasil penelitian ini 
menunjukan bahwa variabel kesadaran merek (X1), Asosiasi Merek (X2), dan 
Kesan Kualitas (X3) berpengaruh secara bersama-sama dan parsial terhadap 
Keputusan Pembelian (Y) dengan Sig. F ≤ α (0,000 ≤ 0,05). Nilai Adjusted R 
square adalag sebesar 0,517. Hal ini menunjukan bahwa kontribusi variabel 
Kesadaran Merek (X1), Asosiasi Merek (X2), dan Kesan Kualitas (X3) terhadap 
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Keputusan Pembelian adalah sebesar 51,7% sedangkan sisanya sebesar 48,3% 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  
4. Kartika dan Sidig (2018) 
Sylvia Kartika WB dan Rosyid Sidig (2018), dalam Jurnal yang berjudul 
Pengaruh Kelompok Referensi terhadap Keputusan Pembelian Kawasaki Ninja 
250 CC. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji Pengaruh Kelompok 
Referensi terhadap Keputusan Pembelian Kawasaki Ninja 250 cc di kota 
Jambi. Ukuran sampel terdiri dari 100 unit yang chousen secara acak. 
Sedangkan analisis data menggunakan analisis regresi berganda. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa secara simultan normatif, ekspresi nilai, dan 
informatif memiliki peran yang signifikan. Namun, berdasarkan uji normatif 
partial tidak berpengaruh signifikan. Karenanya, grup referensi memiliki peran 
penting sebagai peran pemasaran. Dalam hal ini, alat marketing harus membuat 
komunikasi yang baik dan hubungan dengan semua pelanggan untuk 
menjadikannya bagian dari alat pemasaran.  
5. Fadhlullah (2018) 
Hawin Anam Fadhlullah (2018) dalam jurnal yang berjudul Pengaruh 
Gaya Hidup, Pengetahuan Konsumen dan Kelompok Acuan terhadap 
Keputusan Pembelian Kendaraan Mitsubishi di PT. Sun Star Motor. Penelitian 
ini adalah penelitian kuantitatif yang melibatkan variabel Gaya Hidup, Tingkat 
Pengetahuan, Kelompok Referensi, dan Keputusan untuk Membeli. Data 
penelitian dikumpulkan melalui wawancara, observasi dan mendapatkan 55 
orang responden dari pelanggan PT. Sun Star Motor Kediri. Data kemudian 
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dianalisis menggunakan regresi linier berganda menggunakan SPSS untuk 
Windows. Hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa Y = -
2.663+ 0,305 + 0,391 + 0,472 + e. Berdasarkan temuan penelitian dapat 
disimpulkan bahwa ada pengaruh antara Gaya Hidup, Tingkat Pengetahuan, 
dan Kelompok Referensi terhadap Keputusan Pembelian secara simultan atau 
parsial. Kemudian PT. Sun Star Motor Kediri perlu mengimplementasikan 
langkah-langkah strategis menuju hal-hal yang berkaitan dengan variabel yang 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
   Tabel 2.1. Pemetaan Penelitian Terdahulu  
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  Lanjutan Tabel 2.1. Pemetaan Penelitian Terdahulu  
  Sumber: Diolah oleh peneliti, 2019 
B. Tinjauan Teoritis  
1. Kelompok Referensi  
a. Pengertian Kelompok Referensi 
Menurut Hawkins & Mothersbaugh (2013) kelompok referensi 
didefinisikan sebagai dua atau lebih individu yang berbagai nilai, norma atau 
kepercayaan dan memiliki hubungan tertentu secara implisit atau eksplisit 
dan perilaku mereka saling bergantung. Kelompok akan memberikan 
keuntungan kepada individu untuk belajar dan bersosialisasi. Pengetahuan 
yang ditimbulkan dari pengaruh kelompok sangat berguna bagi pemasar 
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Kelompok referensi menurut Lin&Chen (2009 : 102) adalah kelompok 
yang berfungsi sebagai kerangka acuan bagi individu dalam keputusan untuk 
mengkonsumsi suatu produk. Konsumen yang memiliki pengetahuan terbatas 
tentang sebuah produk atau belum berpengalaman membeli akan 
menggunakan rekomendasi dari kelompok referensi seperti keluarga, rekan 
kerja, teman yang mereka anggap pengetahuan dan dipercaya sebagai sumber 
informasi dan dasar pertimbangan untuk memilih produk. Sedangkan 
menurut Park dan Lessig (1977 : 140), kelompok referensi didefinisikan 
sebagai seseorang individu aktual atau imajiner atau susunan kelompok yang 
memiliki relevansi signifikan terhadap evaluasi aspirasi atau perilaku 
individu. 
Kelompok Referensi adalah semua kelompok yang mempunyai pengaruh 
langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku orang 
tersebut (Kotler&Keller, 2009 : 60). 
Berbagai definisi tersebut, kelompok referensi merupakan sekelompok 
orang yang secara nyata mempengaruhi perilaku seseorang secara langsung 
atau tidak langsung . Kelompok refrensi ini berguna sebagai referensi 
seseorang dalam pengambilan keputusan. 
b. Jenis Kelompok Referensi  
Menurut Sumarwan (2011 : 150), memaparkan jenis kelompok referensi 
yaitu :  
1. Kelompok Formal dan Informal 
20 
 
Kelompok formal adalah kelompok yang memiliki struktur organisasi secara 
tertulisdan keanggotaanya yang terdaftar secara resmi sedangkan kelompok 
informal adalah kelompok yang terbentuk karena hubungan sosial. 
2. Kelompok primer dan sekunder  
Kelompok primer adalah kelompok dengan keanggotaan yang 
terbatas,interaksi antar anggota secara langsung dan tatap muka,memiliki 
ikatan emosional antaranggota sedangkan kelompok sekunder adalah 
memiliki ikatan yang lebih longgar dari kelompok primer antar anggota 
kelompok mungkin juga terjadi kontak tatap muka langsung antara nggota 
kelompok memiliki pengaruh kecil terhadap anggota lainnya. 
3. Kelompok Aspirasi dan disosiasi  
Kelompok aspirasi adalah kelompokyang memperlihatkan keinginan untuk 
mengikuti norma, nilai, maupun perilaku dari orang lain yang di jadikan 
kelompok acuannya sedangkan kelompok disosisi adalah seseorang atau 
kelompok yang berusaha untuk menghindari asosiasi dengan kelompok 
acuan. 
 
c. Jenis Pengaruh Kelompok Referensi  
Seseorang bergabung dengan sebuah kelompok referensi untuk 
mendapatkan pengetahuan berharga, mendapatkan penghargaan dan 
menghindari hukuman serta mendapatkan makna dalam membentuk dan 
memelihara konsep pribadi individu. Sasaran tersebut mencerminkan tiga 
jenis pengaruh yang diberikan oleh kelompok referensi (Peter&Olson, 
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2000:200). Berikut akan dijelaskan pengaruh kelompok referensi 
mempengaruhi orang lain menurut Peter&Olson (2005:340), yaitu: 
1. Pengaruh informasi (information influence) 
Merupakan pengaruh kelompok referensi yang memiliki pengetahuan dan 
informasi yang jauh leih baik. Hal ini terjadi ketika seseorang atau individu 
meniru prilaku dan pendapat dari anggota sesuatu kelompok referensi yang 
memberikan informasi berguna. Informasi ini dapat disajikan, baik secara 
verbal maupun melalui demostrasi langsung. Misalnya, seseorang konsumen 
yang memutuskan untuk membeli mobil Pajero Sport, dapat meminta 
masukan dari temannya yang mengerti banyak mengenai mobil Pajero Sport 
tersebut, atau seseorang yang sedang belajar bermain tenis, akan meminta 
temannya untuk memperagakan cara untuk mengumpan atau melakukan 
pukulan. 
Konsumen cenderung akan lebih terpengaruh, jika informasi yang 
diberikan oleh kelompok referensi itu akurat dan relevan untuk menghadapi 
permasalahan yang ada, selain itu sumber yang memberikan informasi juga 
dapat dipercaya. Kelompok referensi yang dipercaya, akan lebih cenderung 
memiliki pengaruh informasi terhadap konsumennya. Oleh karena itu, 
beberapa pemasar menggunakan beberapa pakar yang diakui secara luas 
untuk mendukung produknya. Para pakar tersebut dapat menjelaskan kepada 
konsumen mengapa produk tersebut baik untuk digunakan. 
2. Pengaruh normatif atau utilitarian (normative influence or Utilitarian) 
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Merupakan pengaruh dari kelompok referensi terhadap seseorang 
melalui norma-norma sosial yang harus dipatuhi dan diikuti. Norma (norm) 
merupakan peraturan prilaku yang disepakati oleh lebih dari setengah 
kelompok untuk membentuk konsistensi prilaku mereka dalam 
kelompoknya. 
Meskipun norma jarang tertulis, namun pada umumnya diakui sebagai 
standar atau batasan dalam berperilaku para anggota kelompok. Pengaruh 
ini akan lebih kuat, jika terdapat tekanan untuk mematuhi norma-norma 
yang ada, penerimaan sosial seseorang sebagai motivasi yang kuat serta 
produk dan jasa yang dibeli, akan terlihat sebagai simbol dari norma sosial. 
Pengaruh ini terjadi pada perilaku konsumen (dan afeksi serta kognisi) yang 
timbul ketika kelompok referensi memiliki kontrol atas imbalan atau 
hukuman. 
Konsumen biasanya akan menyesuiakan diri dengan keinginan 
kelompok referensi, bilamana (1) mereka percaya bahwa kelompok tersebut 
dapat mengatur suatu imbalan atau hukuman, (2) perilakunya nyata atau 
dapat diketahui oleh kelompok, (3) mereka dimotivasi untuk mendapatkan 
imbalan atau untuk menghindari hukuman. Misalnya: Alex menyarankan 
Andy untuk menggunakan penyegar mulut, jika tidak mau teman-teman 
yang lain enggan berbicara kepadanya. Hal ini ditanggapi Andy dengan 
membeli produk tersebut. 
 
3. Pengaruh nilai ekspresi (value-expressive influence) 
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Merupakan pengaruh dari kelompok referensi terhadap seseorang dengan 
harapan agar orang tersebut dapat dipandang sama dengan kelompoknya. 
Hal ini terjadi ketika individu merasa turut memiliki dan membentuk nilai 
dan norma dari suatu kelompok, sehingga dapat mempengaruhi konsep 
pribadi seseorang. Sebagai sesuatu unit budaya, kelompok referensi juga 
memiliki dan menciptakan makna budaya (kepercayaan, nilai, sasaran, 
norma perilaku dan gaya hidup). Masyarakat akan terus melakukan 
pencarian makna budaya tersebut untuk dapat digunakan dalam 
membangun, memperkuat atau memelihara konsep pribadi mereka. Dengan 
menyamakan dan mencerminkan makna yang diinginkan, maka konsumen 
akan mendapatkan sebagian dari makna tersebut dan mengunakannya dalam 
proyek pengembangan pribadi mereka. Dengan menyamakan dan 
menggabungkan diri dengan kelompok referensi tertentu, dimana kelompok 
tersebut mencerminkan makna yang diinginkan, maka konsumen akan 
mendapatkan sebagian dari makna tersebut dan menggunakannya dalam 
proyek pengembangan pribadi mereka. Supaya dapat pujian dari orang lain 
dan dapat meningkatkan image konsumen tersebut juga untuk 
mencerminkan gaya hidup yang tinggi. 
Adapun tiga jenis pengaruh sebagai dimensi variabel ini, pengaruh 
tersebut berdasarkan pada konsep yang dikembangkan oleh Park dan Lessig 
(Reza&Veleecha, 2013), yaitu: 
1. Informational influence (pengaruh informasional) 
Pengaruh yang didasarkan pada keinginan untuk membuat keputusan dan 
mengoptimalkan pilihan. Disaat seseorang mencari informasi yang benar 
orang akan menerima pengaruh yang meningkatkan pengetahuannya dan 
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kemampuannya dalam mengatasi masalah di lingkungannya. Ketika 
konsumen tidak memiliki pengetahuan tentang produk tertentu atau 
pengalaman membeli produk, mereka mungkin menganggap informasi dan 
rekomendasi dari kelompok referensi sebagai rujukan yang dapat dipercaya 
dan dengan demikian menerimanya dengan tingkat kepercayaan tertentu. 
Fungsi pengaruh informasi membantu konsumen untuk saling memberikan 
masukan mengenai sifat-sifat yang dimiliki oleh suatu produk sebelum 
konsumen lain mengkonsumsinya atau membeli. 
2. Utilitarian or normative influence (pengaruh utilitarian atau normatif) 
Pengaruh ini dapat dijelaskan dengan “proses kepatuhan” di mana 
seseorang individu bersedia untuk memenuhi harapan kelompok tertentu 
dalam rangka untuk mendapatkan pujian atau untuk menghindari hukuman 
dari kelompok. Hal ini menjelaskan bagaimana seseorang berusaha untuk 
membuat diri mereka terkait dengan kelompok tertentu agar tetap diterima 
atau untuk mendapatkan posisi dalam masyarakat. Hal serupa juga telah 
digunakan secara luas dalam komunikasi pemasaran yang menunjukkan 
konsumen akan mendapatkan posisi tertentu berdasarkan produk bermerek 
tertentu yang akan mereka gunakan. 
3. Value-expressive influence (pengaruh nilai-ekpresif)  
Pengaruh ini dapat dijelaskan oleh “proses identifikasi” di mana 
seseorang bersedia untuk lebih mengespresikan diri kepada masyarakat 
dengan cara yang membuat mereka tampak serupa dengan kelompok yang 
ingin mereka jadikan bagian dari mereka. Di bawah pengaruh ini, seseorang 
mungkin secara aktif mengikuti keyakinan dan aturan kelompok, sementara 
mengabaikan pujian atau hukuman yang diterima, dan memutuskan untuk 
benar – benar menerima dan menginternalisasi  nilai dari kelompok referensi. 
 
Diyakini bahwa pada akhirnya kelompok pemberi referensi akan 
berpengaruh terhadap pengambilan keputusan pembelian. Kotler dan 
Armstrong (2008:240) menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah tahap 
proses keputusan konsumen secara aktual melakukan pembelian produk. 
Sementara Setiadi (2003:120) mendefinisikan bahwa inti dari pengambilan 
keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan 
pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau lebih, dan 
memilih salah satu diantaranya. Dalam hal kelompok referensi dan perannya, 
Widya Rizka Arfy (2013:135) menemukan bahwa kelompok referensi 
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pengaruh normatif memiliki pengaruh terbesar dalam keputusan pembelian 
produk bermerek .  
Menurut Hawkins & Mothersbaugh (2013:210) menjelaskan terdapat tiga 
bentuk pengaruh Kelompok referensi.: 
1. Pengaruh informasional, terjadi ketika seseorang menggunakan perilaku 
dan pendapat anggota kelompok referensi sebgai sumber informasi yang 
potensial. Pengaruh ini bedasarkan kesamaan antara individu dan anggota 
kelompok referensi atau keahlian dalam mempengaruhi kelompok referensi. 
2. Pengaruh normatif, terkadang mengarah pada pengaruh utilitarian, terjadi 
ketika suatu individu memenuhi harapan kelompok untuk menambah hadiah 
secara langsung atau menghindari sanksi.   
3. Pengaruh identifikasi, juga disebut dengan pengaruh nilai ekpresif, terjadi 
ketika seseorang mendalami nilai dan norma suatu kelompok. Ini kemudian 
akan menjadi patokan perilaku individu tanpa, memikirkan sanksi atau 
hadiah. Seseorang tersebut menerima nilai kelompok sebagai miliknya, 
perilaku seseorang ini konsisten dengan nilai kelompok karena nilai 
kelompok dan nilai yang dimiliki individu tersebut adalah sama. 
 
 
Dari teori di atas menurut Peter&Olson,Park dan Lessig, dan Hawkins & 
Mothersbaugh dapat disimpulkan bahwa terdapat tiga pengaruh kelompok 
referensi yaitu :  
1. Pengaruh informasi, kelompok referensi yang mempengaruhi pilihan 
produk atau merek dari para konsumen, karena konsumen tidak memiliki 
pengetahuan tentang produk tertentu atau pengalaman membeli produk, 
mereka mungkin menganggap informasi dan rekomendasi dari kelompok 
referensi sebagai rujukan yang dapat dipercaya.pengaruh ini berdasarkan 
kesamaan antara individu dan anggota kelompok referensi atau keahlian 
dalam mempengaruhi kelompok referensi. 
2. Pengaruh normatif, seseorang individu bersedia untuk memenuhi harapan 
kelompok tertentu supaya mendapatkan pujian dan berusaha untuk 
membuat dirinya untuk terkait dengan kelompok tertentu agar tetap 
diterima atau untuk di pandang oleh masyarakat. 
3. Pengaruh ekspresi nilai, seseorang konsumen membeli kendaraan mewah 
dengan tujuan agar orang lain dapat memandangnya sebagai orang yang 
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sukses atau kendaraan tersebut dapat meningkatkan citra dirinya. 
Seseorang  individu bersedia untuk lebih mengespresikan diri kepada 
masyarakat dengan cara membuat mereka sama dengan kelompok yang 
ingin mereka jadikan bagian dari mereka. 
 
2. Brand Association   
a. Pengertian Brand Association (Asosiasi Merek) 
Aaker dalam Rangkuti (2002:43), menjelaskan asosiasi merek adalah 
segala hal yang berkaitan ingatan mengenai merek. Berbagai asosiasi merek 
yang saling berhubungan akan menimbulkan suatu rangkaian yang disebut 
brand image (citra merek). Semakin banyak asosiasi yang saling 
berhubungan, semakin kuat brand image yang dimiliki oleh merek tersebut 
(Durianto, 2004). Asosiasi Merek dapat menciptakan suatu nilai bagi 
perusahaan dan para pelanggan, karena asosiasi merek dapat membantu 
proses penyususnan informasi untuk membedakan merek yang satu dengan 
merek yang lain. 
Dari teori di atas dapat disimpulkan bahwa asosiasi merek yang kuat 
dapat membantu pelanggan memproses dan menerima informasi, menjadi 
alasan untuk membeli, serta menciptakan sikap atau perasaan positif terhadap 
merek yang bersangkutan. 
b. Nilai dari Brand Association (Asosiasi Merek) 
Nilai mendasar sebuah merek seringkali merupakan sekumpulan 
asosiasinya, dengan kata lain merupakan makna merek tersebut bagi 
khalayak. Asosiasi-asosiasi menjadikan pijakan dalam keputusan-keputusan 
pembelian dan loyalitas merek. Menurut Simamora (2001: 82), asosiasi 
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merek yang menciptakan nilai bagi perusahaan dan para pelanggannya juga 
dapat digunakan untuk : 
1. Membantu memproses/menyusun informasi 
Asosiasi-asosiasi dapat membantu mengikhtisarkan sekumpulan fakta dan 
spesifikasi yang mungkin sulit diproses dan diakses para pelanggan dan bisa 
mempengaruhi pengingatan kembali atas informasi tersebut, terutama saat 
mengambil keputusan. Asosiasi juga bisa mempengaruhi interprestasi 
mengenai fakta-fakta.  
2. Membedakan/memposisikan merek  
Suatu asosiasi bisa memberikan landasan yang penting bagi usaha untuk 
membedakan dan memisahkan suatu merek dengan merek yang lain. 
Asosiasi-asosiasi pembeda bisa menjadi keuntungan kompetitif yang penting. 
Jika sebuah merek sudah dalam kondisi yang mapan (dalam kaitannya dengan 
para kompetitor) untuk suatu atribut utama dalam kelas produk tertentu atau 
untuk suatu aplikasi tertentu, para competitor akan kesulitan untuk 
menyerang. 
3. Membangkitkan alasan untuk membeli 
Banyak asosiasi merek, membutuhkan berbagai atribut produk atau 
manfaat pelanggan (customer benefits) yang bisa menyodorkan suatu alasan 
spesifik untuk membeli dan menggunakan merek tersebut. Asosiasi-asosiasi 
ini merupakan landasan dari keputusan pembelian. Beberapa asosiasi juga 
mempengaruhi keputusan pembelian dengan cara memberikan kredibilitas 
dan rasa percaya diri atas merek tersebut.  
4. Menciptakan sikap/perasaan positif  
Beberapa asosiasi maupun merangsang suatu persaan positif yang 
akhirnya berpengaruh pada merek yang bersangkutan. Beberapa asosiasi 
maupun menciptakan perasaan positif selama pengalaman menggunakan dan 
mengubah pengalaman tersebut menjadi sesuatu yang lain dari pada yang 
lain. 
5. Memberikan landasan bagi perluasan 
Suatu asosiasi bisa menghasilkan suatu landasan bagi suatu perusahaan 
dengan menciptakan rasa kesesuaian (sense of fit) antara merek dan sebuah 
produk baru atau dengan menghadirkan alasan untuk membeli produk 
perluasan tersebut.   
 
c. Tipe-tipe Brand Association (Asosiasi merek) 
Asosiasi yang terkait dengan suatu merek umumnya dihubungkan 
dengan berbagai hal, dengan kata lain terdapat beberapa macam tipe asosiasi 
yang dapat dihibungkan dengan suatu merek. Aaker (1997) dalam Humdiana 
(2005:48) mengemukakan adanya 11 tipe asosiasi yaitu : 
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1. Atribut produk 
Atribut produk yang paling banyak digunakan dalam strategi positioning 
adalah mengasosiasikan suatu obyek dengan salah satu atau beberapa atribut 
atau karakteristik produk yang bermakna dan saling mendukung, sehingga 
asosiasi bisa secara langsung diterjemahkan dalam alasan untuk pembelian 
suatu produk. 
2. Atribut tak berwujud 
Penggunaan atribut tak berwujud, seperti kualitas keseluruhan, 
kepemimpinan, teknologi, inovasi, atau kesehatan ada kalanya bisa lebih 
bertahan. Tetapi pengembangan asosiasi ini bisa berbahaya dan 
memungkinkan mendapatkan suatu tingkat asosiasi produk yang berada 
diluar control perusahaan. 
3. Manfaat bagi pelanggan  
Biasanya terdapat hubungan atara atribut produk dan manfaat bagi 
pelanggan. Terdapat dua manfaat bagi pelanggan, yaitu (a) manfaat rasional, 
adalah manfaat yang berkaitan erat dengan suatu atribut dan bisa menjadi 
bagian dari proses pengambilan keputusan yang rasioanl; (b) manfaat 
psikologis seringkali merupakan konsekuensi ekstrim dalam pembentukan 
sikap adalah manfaat yang berkaitan dengan perasaan yang timbul ketika 
membeli atau menggunakan merek tersebut. 
4. Harga relatif 
Pada umumnya merek hanya perlu berada di satu harga tertentu agar 
dapat memposisikan diri dengan jelas dan berjahuan dengan merek-merek 
lain pada tingkat harga yang sama. Untuk menjadi bagian dari segmen utama 
(premium sement), sebuah merek harus menawarkan suatu aspek yang 
dipercaya unggul dalam kualitas, atau sungguh-sungguh dapat memberikan 
jaminan harga optimum. 
5. Penggunaan / Aplikasi 
Produk dapat mempunyai beberapa strategi positioning ,walaupun hal ini 
mengundang sejumlah kesulitan. Suatu strategi positioning lewat penggunaan 
(positioning by use strategy) mewakili posisi kedua atau ketiga untuk merek 
tersebut, suatu posisi yang dengan sengaja berusaha meluaskan pasar atas 
merek tersebut. 
6. Pengguna/Pelanggan  
Strategi positioning pengguna (user positioning strategy), yaitu 
mengasosiasikan sebuah merek dengan sebuah tipe pengguna atau pelanggan, 
sangat efektif karena bisa memadukan antara strategi posisioning dengan 
strategi segmentasi. Mengidentifikasikan sebuah merek dengan segmen yang 
ditargetkan seringkali menjadi cara yang tepat untuk memikat segmen 
tersebut. Problem dari asosiasi yang kuat terutama asosiasi penggunaan dapat 
membatasi kesanggupan sebuah merek untuk meperluas pasarnya. 
7. Orang terkenal / biasa 
Mengaitkan seseorang yang terkenal dengan sebuah merek bisa 
mentrasferkan asosiasi-asosiasi ini ke merek tersebut. Salah satu karakteristik 
penting bagi sebuah merek untuk bisa dikembangkan adalah kompetisi 
teknologi, kesanggupan mendesain, dan proses manufaktur sebuah produk. 
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Dengan mengaitkan antara merek produk dan orang terkenal yang sesuai 
dengan produk tersebut akan memudahkan merek tersebut mendapatkan 
kepercayaan dari pelanggan. 
8. Gaya hidup/kepribadian 
Sebuah merek bisa diilhami oleh para pelanggan dengan aneka kepribadian 
dan karakteristik gaya hidup yang hampir sama.  
9. Kelas produk  
Beberapa produk perlu membuat keputusan positioning yang menentukan 
dan melibatkan asosiasi-asosiasi kelas produk. 
10. Kompetitor   
Kompetitor bisa menjadi aspek dominan dalam strategi posisioning, 
karena (a) kompetitor mungkin mempunyai suatu pencitraan yang jelas, 
sangat mengkristal, dan telah dikembangkan selama bertahun-tahun sehingga 
dapat digunakan sebagai jembatan untuk membantu mengkomunikasikan 
pencitraan dalam bentuk lain berdasarkan acuan tersebut; (b) terkadang tidak 
penting seberapa bagus pelanggan bernaggapan atau berfikir tentang anda, 
yang lebih penting adalah mereka percaya bahwa anda lebih baik atau sama 
bagusnya dengan seseorang competitor tertentu. Positioning dengan 
mengaitkan para kompetitor bisa menjadi cara jitu untuk menciptakan suatu 
posisi yang terkait pada karakteristik produk tertentu, terutama harga dan 
kualitas (price quality). Produk-produk yang sulit dievaluasi cenderung 
menggunakan kompetitor yang sudah mapan untuk membantu menjalankan 
tugas positioning. Positioning dengan mengaitkan kompetitor bisa dilakukan 
melalui iklan komparatif, dimana kompetitor dengan eksplisit disebutkan dan 
dibandingkan berkenaan suatu karakteristik produk atau lebih.  
11. Negara/wilayah geografis 
Sebuah negara bisa menjadi simbol yang kuat, asalkan negara itu 
mempunyai hubungan yang erat dengan produk, bahan , dan kemampuan. 
Asosiasi negara bisa menjadi kompleks dan penting apalagi negara berusaha 
mengembangkan strategi global.  
 
Disamping beberapa tipe atau acuan yang telah disebutkan, beberapa 
merek juga memiliki asosiasi  dengan berbagai hal lain yang belum 
disebutkan. Dalam kenyataannya, tidak semua merek produk memiliki semua 
asosiasi di atas. Merek tertentu berasosiasi hal di atas. Merek lainnya 
berasosiasi dengan beberapa hal yang lain (Durianto,dkk, 2001:72). 
d. Atribut-Atribut Brand Association 
Aaker (1996:326-332) dalam Durianto, dkk., (2004:9-15) menyatakan 
bahwa artibut-atribut dari brand association adalah sebagai berikut : 
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1. Perceived value (Nilai Yang Dirasakan) 
 Salah satu peranan brand identity adalah membentuk value 
proposition yang biasanya melibatkan manfaat fungsional yang merupakan 
dasar bagi merek dalam hampir semua kelas produk. Jika merek tidak 
menghasilkan value dapat diukur dengan memperhatikan apakah suatu merek 
membuktikan bahwa nilainya sesuai dengan uang yang dikeluarkan 
konsumen, apakah ada alasan untuk memilih merek ini dibandingkan merek 
lain. 
Konsep perceived value berbeda dengan perceived quality. Perceived 
value diartikan sebagai perceived quality dibagi harga. Sedangkan perceived 
quality berhubungan dengan prestise dan penghargaan terhadap suatu merek. 
Sebaliknya, nilai berkaitan erat dengan manfaat fungsional, praktek 
pembelian, dan penggunaan merek tersebut. Terdapat lima penggerak utama 
pembentukan perceived value yang terkait erat dengan kepuasan pelanggan 
yaitu: 
a. Dimensi kualitas produk 
Menurut Gaspers dalam Umar (2000:37) bahwa kualitas produk merupakan 
kepuasan pelanggan yang pertama. Ada beberapa dimensi untuk mengukur 
kualitas produk, antara lain: performance, features, conformance, durability, 
serviceability, aesthetics, dan fit and finish. 
b. Dimensi harga  
Bagi pelanggan yang sensitif biasanya harga yang terjangkau adalah sumber 
kepuasan yang penting karena mereka akan mendapatkan value for money 
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yang tinggi, dan sebaliknya. Pada setiap kelas produk terdapat tingkatan harga 
yang bervariasi dan seringkali hal ini mempersulit perusahaan untuk 
memposisikan merek produknya untuk ditempatkan pada kategori atau 
tingkatan harga yang tepat. Kadangkala ada beberapa perusahaan yang 
menepatkan mereknya pada tingkatan harga yang tinggi, bahkan mungkin 
level premium. Mereka beranggapan bahwa dengan cara ini dapat 
meningkatkan prestige merek terseut yang tentu saja hal ini didukung dengan 
menawarkan kualitas yang premium pada merek tersebut. 
c. Dimensi kualitas layanan 
Kualitas layanan sangat bergantung pada tiga hal yaitu sistem, tekhnologi, 
dan manusia. Faktor manusia memegang kontribusi tersebar sehingga 
kualitas layanan relatif lebih sulit diritu dibandingkan kualitas produk dan 
harga. Ada beberapa elemen dalam mengukur kualitas layanan/jasa 
(Zeithaml, dkk., 1996:38) antara lain: reliability, responsiveness, 
assurance,empathy, dan tangibles. 
d. Dimensi emosional  
Dimensi emosional terdiri atas: aesthetic, brand personality, self expressive 
value  
e. Dimensi kemudahan 
Dimensi kemudahan merupakan penggerak yang kelima. Pelanggan akan 
semakin puas apalagi mereka relative mudah, nyaman, dan efisien dalam 
menggunakan produk. 
2. Kepribadian Merek (Brand Personality)  
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 Pendekatan yang umum dilakukan untuk mengasosiasikan kepribadian 
sebuah merek adalah berdasarkan pada,  
a. Tipe pengguna atau pelanggan produk tersebut 
Rokok Marlboro misalnya, yang dalam iklannya diperlihatkan 
seorang cowboy yang sangat lihai menjinakkan kuda, macho, berani, kuat 
dan seolah-olah mengindikasi bahwa orang yang mengkonsumsi 
rokoknya adalah laki-laki sejati. 
b. Demografi  
Meliputi hal-hal yang berhubungan dengan demografi, misalnya usia, jenis 
kelamin, sosial ekonomi dan ras.  
c. Gaya hidup  
Meliputi hal-hal menyangkut aktifitas, kegemaran, pendapat, 
pandangan hidup, dan lain-lain. 
d. Ciri pembawaan kepribadian seseorang 
Meliputi hal-hal yang berkaitan dengan kepribadian atau sifat yang dimiliki 
seseorang misalnya tertutup, ketergantungan, agreeableness. 
e. Iklan  
Iklan dapat digunakan sebagai media untuk membentuk kepribadian merek. 
Iklan yang baik adalah yang mudah dipahami dan menarik untuk disimak, 
sehingga dapat melekat dalam benak konsumen.  
f. Tagline (slogan)  
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Tagline juga dapat membentuk kerpibadian suatu merek. Tagline 
harus dibuat seunik mungkin mudah dipahami dan juga mudah 
diucapkan sehingga mudah diingat dan melekat di benak konsumen. 
3.   Asosiasi Organisasi  (Organization Association) 
  Asosisasi organisasi akan menjadi faktor penting jika merek yang kita 
miliki serupa dalam atribut dengan merek lainnya, atau jika organisasi 
merupakan hal yang penting untuk dilihat (seperti dalam bisnis barang yang 
tahan lama atau dalam bisnis jasa), atau jika memang corporate brand terlibat. 
Unsur-unsur dari asosiasi organisasi adalah sebagai berikut: 
a. Orientasi pada masyarakat/komunitas 
Asosiasi organisasi sangat diperlukan dalam mengembangkan asosiasi yang 
berorientasi pada komunitas dan tentu saja mempertinggi loyalitas konsumen 
walaupun sangat sulit untuk menyatakan besaran loyalitas itu. Program 
peduli lingkungan adalah cara lain untuk menjadi perusahaan yang baik, 
seperti penggunaan kemasan atau komposisi yang dapat didaur ulang 
sehingga ramah lingkungan. 
b. Persepsi kualitas 
Presepsi kualitas hampir selalu menjadi pertimbangan pada setiap pilihan 
konsumen. Kualitas dapat dikomunikasikan secara langsung dengan 
demonstrasi atau argumen bahwa sebuah atribut produk lebih unggul 
dibanding dengan yang dimiliki pesaing. Banyak perusahaan berkomitmen 
pada kualitas atau ingin menjadi yang terbaik.  
c. Inovasi  
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Inovasi bisa menjadi asosiasi merek kunci bagi perusahaan. Inovasi juga 
merupakan hal penting bagi perusahaan terutama persaingan di dalam kelas 
produk di mana teknologi dan inovasi menjadi penting bagi konsumen, 
misalnya Intel di kategori Mikroprosesor. Pada suatu waktu selalu ada 
konsumen yang merasa tidak berwujud seperti inovasi akan memberikan 
keuntungan. Inovasi juga dapat menjadi sarana untuk membuat merek produk 
tampil lebih modern dan up to date.  
d. Perhatian pada pelanggan  
Banyak perusahaan selalu menepatkan konsumen pada tempat pertama 
sebagai nilai inti. Beberapa merek perusahaan melihat konsep persahabatan 
sebagai elemen identitas merek perusahaan. Hal ini mengimplikasikan bahwa 
merek tersebut akan memberikan yang diinginkan oleh konsumen, seperti 
kejujuran, perhatian, dapat dipercaya, dan rasa hormat. 
e. Keberadaan dan keberhasilan  
Berbisnis dengan organisasi yang mempunyai sumber daya yang mendukung 
produk dan sejarah panjang dalam berbisnis dapat memberikan rasa aman. 
Sukses yang diindikasikan dengan penjualan dan atau pertumbuhan 
penjualan, juga menciptakan rasa percaya diri bagi konsumen yang telah 
memilih merek tersebut. 
f. Lokal dan global  
Satu pilihan strategi diferensiasi adalah membuat satu merek dipersepsikan 
sebagai merek lokal dari perusahaan lokal. Menjadi lokal terutama efektif bila 
program pemasaran pesaing global tidak peka atau tidak sejalan dengan selera 
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lokal. Usaha yang serius untuk berlaku lokal juga dapat menghasilkan 
pengertian lebih baik mengenai kebutuhan dan kebiasaan lokal. Sebuah 
merek global memberikan sinyal umur panjang, sumber daya untuk investasi 
merek, dan komitmen terhadap masa depan merek. Sebuah merek global akan 
dianggap lebih maju secara tekhnologi dan dianggap mempunyai prestige 
karena ia mampu berkompetisi secara sukses dalam pasar yang berbeda. 
3.   Keputusan Pembelian 
a. Pengertian Keputusan Pembelian 
Sumarwan (2014:377) menjelaskan definisi keputusan pembelian adalah 
keputusan konsumen yang akan terjadi jika keinginan konsumen untuk 
membeli suatu barang sudah bulat yang meliputi mengenai barang apa yang 
akan dibeli, apakah membeli atau tidak, kapan membeli, dimana membeli, 
bagaimana cara membayarnya, dan sebagainya. Berdasarkan pengertian di 
atas dapat dipahami bahwa keputusan pembelian merupakan hasil akhir dari 
pencarian informasi yang dilakukan oleh konsumen untuk memilih suatu 
produk yang mereka inginkan. Keputusan pembelian dapat terjadi karena 
dipengaruhi oleh beberapa faktor yang dapat menunjang terjadinya suatu 
pembelian. 
b. Proses Keputusan Pembelian 
 Menurut Kotler dan Keller (2012:250), proses keputusan pembelian terdiri 
dari lima tahap yang dilakukan oleh seorang konsumen sebelum sampai pada 
keputusan pembelian dan selanjutnya pasca pembelian. Keputusan pembelian 
yang dilakukan oleh konsumen dapat terjadi apabila konsumen sudah 
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mendapatkan pelayanan dari pemberian jasa dan setelah itu konsumen 
merasakan adanya kepuasan dan ketidakpuasan, maka dari itu konsep-konsep 
keputusan pembelian tidak lepas dari konsep kepuasan pelanggan. Secara 
umum manusia bertindak rasional dan mempertimbangkan segala jenis 
informasi yang tersedia dan mempertimbangkan segala sesuatu yang 
mungkin bisa muncul dari tindakannya sebelum melakukan sebuah perilaku 
tertentu.  
Kotler dan Keller (2012:260), membagi proses pengambilan keputusan 
pembelian menjadi lima tahap, sebagai berikut: 
 
 
Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian 
Sumber: Kotler dan Keller (2012:240) 
Kadang kala, kelima tahap tersebut tidak dilewati konsumen untuk 
pembelian produk tertentu, misalkan produk yang sudah sering mereka beli, 
seperti kebutuhan pokok sehari-hari.  
1. Pengenalan Masalah  
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau 
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal 
(kebutuhan umu seseorang) atau eksternal (rangsangan pihak luar, 
misalnya iklan). 
2. Pencarian Informasi 
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan mulai terdorong untuk 














dibagi menjadi dua level. Pertama, penguatan perhatian. Level ini 
menunjukan situasi pencarian bersifat lebih ringan, hanya sekedar lebih 
peka pada informasi produk. Kedua, aktif mencari informasi. Konsumen 
akan lebih aktif untuk mencari informasi melalui bahan bacaan, menelpon 
teman maupun mengunjungi took untuk mempelajari suatu produk. 
3. Evaluasi Alternatif 
Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh 
semua konsumen atau oleh satu konsumen dalam semua situasi pembelian. 
Beberapa konsep dasar akan dapat membantu pemahaman terhadap proses 
evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. 
Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, 
konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut 
dengan kemampuan yang berbeda dalam memberikan manfaat untuk 
memuaskan kebutuhan. 
4. Keputusan Pembelian 
Saat melaksanakan maksud pembelian, konsumen dapat mengambil 
lima sub-keputusan yaitu merek, dealer, kuantitas, waktu dan metode. 
Melakukan pembelian produk sehari-hari, keputusan yang diambil lebih 
kecil. Beberapa kasus menunjukan konsumen bisa mengambil keputusan 
untuk tidak secaraformal mengevaluasi setiap merek. 
5. Prilaku Pasca Pembelian  
Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidaksesuaian 
karena memperhatikan fitur-fitur tertentu yang mengganggu aatau 
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mendengar hal yang menyenangkan tentang merek lain. Komunikasi 
pemasaran harus memasok keyakinan dan evaluasi yang mengukuhkan 
pilihan konsumen dan membantu dia nyaman dengan merek. Tugas 
pemasar tidak berakhir begitu saja ketika produk dibeli. Pemasar harus 
memantau kepuasan pascapembelian, tindakan pascapembelian, dan 
pemakaian produk pascapembelian. 
c. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Menurut Enis dalam Alma (2009:98) ada beberapa faktor yang 
memengaruhi keputusan pembelian yaitu: 
1) Kebudayaan (culture) 
Kebudayaan memiliki pengaruh terhadap nilai-niai dan pola perilaku seorang 
anggota kebudayaan tertentu. Kebudayaan diwariskan dari generasi ke 
generasi berikutnya sehingga selera seorang individu akan mengikutipola 
selera yang dilakukan oleh nenek moyangnya. 
2) Kelas sosial (social culture) 
Kelas sosial merupakan kelompok masyarakat yang mempunyai tingkat 
tertentu dan memiliki nilai dan sikap yang berbeda dari kelompok tingkatan 
lain. 
3) Keluarga (family) 
Keluarga adalah lingkungan terdekat dengan individu yang memengaruhi 
nilai-nilai serta perilaku seseorang dalam mengkonsumsi barang tertentu. 
4) Klub-klub (reference group) 
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Reference group adalah individu yang sering menerima nasihat, pengarahan, 
pemikiran dari anggota kelompok yang memengaruhi pola konsumsi. 
d. Struktur Keputusan Pembelian 
Menurut Dharmmesta dan Handoko (2012:102) keputusan pembelian 
mempunyai struktur sebanyak tujuh komponen, yaitu:  
1) Keputusan tentang jenis produk 
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah barang atau 
menggunakan uang untuk tujuan lainnya, dalam hal ini perusahaan harus 
memusatkan perhatiannya pada orang yang berminat membeli barang 
tersebut serta alternatif juga harus dipertimbangkan. 
2) Keputusan tentang bentuk produk 
Konsumen dapat membeli bentuk barang tertentu, keputusan tersebut 
menyangkut mutu, corak, dan sebagainya. 
3) Keputusan tentang merek 
Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli, 
setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. 
4) Keputusan tentang penjualan 
Konsumen harus mengambil keputusan tentang dimana barang tersebut akan 
dibeli. 
5) Keputusan tentang jumlah produk 
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang 




6) Keputusan tentang waktu pembelian 
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan harus melakukan 
pembelian, karena masalah ini berhubungan langsung dengan ketersediaan 
uang. 
7) Keputusan tentang pembayaran 
Konsumen harus mengambil keputusan tentang metode atau cara-cara  
pembayaran produk yang akan dibeli, apakah secara tunai atau secara cicilan 
dan berapa  harganya.  
 
C. Hubungan Antar Variabel   
1. Hubungan antara Kelompok Referensi dengan Keputusan Pembelian 
Dalam proses konsumsi, konsumen dihadapkan pada banyaknya pilihan 
produk. Mengambil keputusan untuk membeli suatu produk menjadi kegiatan 
yang harus dilakukan, banyak pengaruh yang melatar belakangi pembelian 
konsumen, baik faktor internal sampai faktor eksternal konsumen. 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2008), kelompok referensi merupakan 
kelompok yang dianggap sebagai kerangka acuan bagi para individu dalam 
mengambil keputusan pembelian atau konsumsi mereka. Pengaruh terbesar 
dan paling efektif mempengaruhi konsumen individu adalah dari kelompok 
referensi. 
Kotler dan Amstrong (2006) menyatakan, “semakin sedikit informasi atau 
pengalaman seseorang terhadap produk tertentu, maka semakin kuat pengaruh 
kelompok rujukan terhadap produk dan orang tersebut” Saat konsumen enggan 
menerima nilai-nilai yang disampaikan melalui iklan, nilai-nilai dari suatu 
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kelompok referensi akan sangat berpengaruh pada perubahan sikap dan 
perilaku pembeliannya. 
Kelompok referensi juga bisa dapat terbentuk dari individu-individu yang 
memiliki hobi atau ketertarikan yang sama pada suatu hal. Hal ini menjadikan 
kelompok referensi memiliki sifat mempengaruhi, secara langsung terhadap 
orang lain dalam hal membeli. 
Kelompok referensi memberikan masukan-masukan kepada konsumen 
individu sebagai pertimbangan dalam pengambilan keputusan pembelian. 
Umumnya kelompok referensi memberikn masukan kepada individu 
berdasarkan pengalaman mengkonsumsi suatu produk. 
2. Hubungan antara Brand Association dengan Keputusan Pembelian 
Nilai mendasar sebuah merek seringkali merupakan sekumpulan 
asosiasinya, dengan kata lain merupakan makna merek tersebut bagi khalayak. 
Asosiasi-asosiasi menjadikan pijakan dalam keputusan-keputusan pembelian 
dan loyalitas merek. Menurut Simamora (2001: 82), asosiasi merek yang 
menciptakan nilai bagi perusahaan dan para pelanggannya juga dapat 
digunakan untuk : 
a. Membantu memproses / menyusun informasi. 
b. Membedakan / memposisikan merek. 
c. Membangkitkan alasan untuk membeli. 
d. Menciptakan sikap / perasaan positif. 
e. Memberikan landasan bagi perusahaan.  
 
Berdasarkan penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa Brand 
Association memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian oleh calon 
konsumen tersebut. Beberapa asosiasi mampu merangsang suatu perasaan 
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positif yang pada gilirannya merembet ke merek yang bersangkutan. Asosiasi-
asosiasi tersebut dapat menciptakan perasaan positif atas dasar pengalaman 
mereka sebelumnya serta pengubahan pengalaman tersebut menjadi suatu yang 
lain dari pada yang lain. 
 
D. Model Konsep 
Model konsep merupakan kumpulan variabel penelitian yang digunakan 
sebagai pedoman alur kerja dalam melakukan identifikasi masalah. Konsep-
konsep teoritis yang digunakan untuk membangun model konseptual memberikan 
persfektif atau sebuah cara untuk melihat fenomena empiris. Guna mempermudah 
pemahaman ini, maka dibuatkan model konsep. Penelitian ini memiliki tiga 
konsep, yaitu Kelompok Referensi, Brand Association dan Keputusan Pembelian. 








     Gambar 2.2 Model Konsep Penelitian  
     Sumber: Data diolah peneliti (2019) 
 
E. Model Hipotesis Penelitian 
 Menurut Sugiyono (2009:64) “Hipotesis merupakan jawaban sementara 
terhadap rumusan masalah penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah 
Kelompok 









dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan.”  Konsep dalam penelitian ini 
menganggap bahwa terdapat hubungan antara Kelompok Referensi, Brand 
Association, serta Keputusan Pembelian. Berikut digambarkan model hipotesis 
dalam penelitian ini. 
















Gambar 2.3 Model Hipotesis Penelitian 




                                         : Berpengaruh secara parsial 
                                                
                                               : Berpengaruh secara simultan 
 
Berdasarkan rumusan masalah, model konsep dalam tinjauan pustaka, 
hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
H1 = Kelompok Referensi dan Brand Association berpengaruh signifikan    
       secara simultan terhadap Keputusan Pembelian.  
H2 = Kelompok Referensi berpengaruh signifikan secara parsial terhadap  















H3 = Brand Association  berpengaruh signifikan secara parsial terhadap  






A. Jenis Penelitian  
Penelitian yang digunakan adalah penelitian dengan pendekatan kuantitatif, 
menurut Sugiyono (2010:13) “metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai 
metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk 
meneliti pada populasi atau sampel pada umumnya dilakukan secara random, 
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian analisis data bersifat 
kuantitatif/statistik dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan”. Fokus 
penelitian yang digunakan adalah Explanatory Researches, di mana menurut 
Zulganef (2008:11), “Penelitian Explanatory adalah penelitian yang bertujuan 
menelaah kausalitas antar variabel yang menjelaskan suatu fenomena tertentu”. 
 
B. Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian ini adalah tempat yang dijadikan obyek penelitian. 
Penelitian ini dilakukan pada konsumen yang membeli kendaraan mobil Mitsubishi 
Pajero Sport di PT. Sun Star Motor Kediri. Kantornya beralamat di jalan Semeru 
Kav. II-IV, Bandar Kidul, Kecamatan Mojoroto, Kota Kediri, Jawa Timur. 
Pemilihan lokasi ini karena merupakan dealer Mitsubishi yang sudah bersekala 
nasional, dealer Mitsubishi yang ada di Kediri ini juga sudah banyak memiliki 
banyak konsumen di Kediri maupun luar Kediri. Kediri juga merupakan kota yang 
sedang berkembang di sektor industri seperti industri logam, mesin, tekstil dan 
kertas, dari situ lah sudah banyak masyarakat di kediri yang memiliki pendapatan 
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yang tinggi. Berdasarkan alasan yang telah diuraikan, peneliti tertarik untuk 
memilih Kediri sebagai lokasi penelitian. 
 
C. Variabel, Definisi Operasional, dan Skala Pengukuran 
1. Variabel Penelitian  
Penelitian ini menggunakan tiga variabel yang terbagi menjadi dua 
variabel Eksogen dan satu variable Endogen. Variabel yang akan diteliti adalah 
variabel Kelompok Referensi, Brand Association, dan Keputusan Pembelian 
Konsumen. Berikut adalah penjelasan masing-masing variable. 
a. Variabel Eksogen 
Menurut Sugiyono (2016:39) variabel Eksogen (variabel bebas) adalah 
variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau 
timbulnya variabel dependen (terikat). Variabel Bebas dapat disimbolkan  
dengan X. Variabel Eksogen (variabel bebas) dalam penelitian ini merupakan 
kelompok referensi (X1) dan brand association (X2).  
b.  Variabel Endogen  
Menurut Sugiyono (2016:39) variabel Endogen (variabel terikat) 
merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena 
adanya variabel bebas. Variabel terikat dapat disimbolkan dengan Y. Variabel 






2. Definisi Operasional  
“Definisi operasional adalah kegiatan atau proses yang dilakukan peneliti 
untuk mengurangi tingkat abstraksi konsep sehingga konsep tersebut dapat 
diukur” (Zulganef, 2013:84). “Tujuan pendefinisian variabel secara 
operasional adalah untuk memberikan gambaran bagaimana suatu variabel 
akan diukur, jadi variabel harus mempunyai pengertian yang sangat spesifik 
dan terukur” (Mustafa, 2013:40). Adapun operasional variabel dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
a. Kelompok Referensi (X1) 
Kelompok referensi adalah suatu kelompok yang mempengaruhi 
perilaku seseorang dalam memutuskan sesuatu dan memberikan saran-
saran berdasarkan pengalaman. Berikut dimensi dari Kelompok Referensi 
sebagai berikut : 
1) Pengaruh Informasi 
Merupakan Pengaruh kelompok referensi yang memiliki 
pengetahuan dan informasi yang jauh lebih baik tentang Pajero 
Sport. Item dari Pengaruh Informasi adalah : 
a) Membeli Pajero Sport dapat masukan dari teman 
b) Membeli Pajero Sport dapat masukan dari montir-montir 
c) Membeli Pajero Sport dapat masukan dari keluarga besar 
2) Pengaruh Normatif atau Utilitarian 
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Merupakan pengaruh kelompok referensi yang menyarankan 
seseorang untuk menggunakan sesuatu yaitu Pajero Sport. Item 
dari Pengaruh Normatif atau Utilitarian adalah : 
a) Membeli Pajero Sport pilihan dari teman 
b) Membeli Pajero Sport pilihan keluarga inti 
c) Membeli Pajero Sport pilihan keluarga besar 
d) Membeli Pajero Sport rekomendasi orang lain 
3) Pengaruh Nilai Ekspresi 
Pengaruh dari seseorang dengan harapan agar orang tersebut 
mendapatkan pujian dari orang lain. Item dari Pengaruh Nilai 
Ekspresi adalah : 
a) Dengan membeli Pajero Sport dapat menambah 
kepercayaan diri 
b) Dengan membeli Pajero Sport dapat meningkatkan image 
c) Dengan membeli Pajero Sport agar dihargai atau dikagumi 
orang lain 
d) Dengan membeli Pajero Sport dapat mencerminkan gaya 
hidup tertentu 
b. Brand Association (X2) 
Brand association adalah segala hal yang berkaitan mengenai 
sebuah merek dapat menciptakan suatu nilai bagi produk tersebut. Berikut 
adalah dimensi dari Brand Association : 
1) Perceived value (Nilai yang dirasakan) 
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Adalah apakah suatu merek Pajero Sport bias membuktikan 
bahwa nilainya sesuai dengan apa yang diinginkan konsumen. 
Item  dari Perceived value (Nilai yang dirasakan) adalah : 
a) Mobil Pajero Sport merupakan produk yang berkualitas 
b) Mobil Pajero Sport memiliki harga di level premium 
c) Mobil Pajero Sport merupakan produk yang memberikan 
kenyamanan 
d) Mobil Pajero Sport memiliki layanan service yang bagus 
2) Brand Personality (Kepribadian Merek) 
Adalah dimana sebuah kepribadian yang digunakan untuk 
mencirikan sebuah produk Pajero Sport. Item dari Brand 
Personality (Kepribadian Merek) adalah : 
a) Mobil Pajero Sport mempunyai mesin yang terkenal 
tangguh  
b) Mobil Pajero Sport memiliki desain yang futuristic dan 
mewah  
c) Dengan mobil Pajero Sport supaya terlihat sporty  
d) Mobil Pajero Sport merupakan produk yang terkenal 
3) Organization Association (Asosiasi Organisasi) 
Adalah dimana sebuah produk bisa dikatakan barang yang 
tahan lama dan memiliki kualitas yang baik. Item dari 
Organization Association (Asosiasi Organisasi) adalah : 
a) Mobil Pajero Sport lebih unggul dibandingkan yang lain 
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b) Mobil Pajero Sport memiliki berbagai fitur yang update 
c) Mobil Pajero Sport dapat memberikan spare part yang 
digunakan Pajero Sport dapat bertahan lama atau tidak 
gampang rusak 
d) Mobil Pajero Sport memiliki purna jual yang bagus 
c. Keputusan Pembelian (Y) 
Keputusan pembelian adalah suatu proses di mana seorang 
konsumen menentukan pilihannya mengenai dua atau lebih pilihan 
alternatif yang akan diambil berdasarkan dari cara masing-masing 
konsumen dalam mengevaluasi produk yang bervariasi. Adapun dimensi 
struktur keputusan pembelian adalah sebagai berikut : 
1) Keputusan tentang jenis produk, item untuk jenis produk meliputi 
: 
a) Membeli Pajero Sport tipe Dakar yang banyak fitur 
b) Membeli Pajero Sport tipe exceed lebih terjangkau 
harganya 
c) Membeli Pajero Sport tipe 4x4 memiliki banyak fitur 
tambahan dan untuk offroad  
d) Membeli Pajero Sport tipe 4x2 untuk digunakan harian 
2) Keputusan tentang bentuk produk, Item untuk bentuk produk 
yaitu : 
a) Membeli Pajero Sport tipe ultimate atau rockford memiliki 
corak yang berbeda 
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b) Membeli Pajero Sport versi Dakar memiliki sunroof 
c) Membeli Pajero Sport memiliki 2 tipe mesin yang berbeda 
3) Keputusan tentang waktu pembelian, Item untuk waktu 
pembelian yaitu : 
a) Membeli Pajero Sport memiliki dana lebih 
b) Membeli Pajero Sport bisa digunakan di segala medan 
c) Membeli Pajero Sport mengikuti trend SUV 
d) Membeli Pajero Sport memiliki banyak kelebihan 
dibandingkan mobil yang lain 
4) Keputusan tentang cara pembayaran, Item untuk cara pembayaran 
yaitu : 
a) Membeli Pajero Sport bisa dibayar dengan kredit atau cash 
b) Membeli Pajero Sport tidak harus menunggu lama atau 
inden 
c) Membeli Pajero Sport harga yang ditawarkan sesuai dengan 
kualitasnya  
Pada penelitian ini indikator yang diambil untuk melakukan 
keputusan pembelian hanya 4 saja yaitu Keputusan tentang jenis produk, 
Keputusan tentang bentuk produk, Keputusan tentang waktu pembelian, 
dan Keputusan tentang cara pembayaran. Mengenai indikator keputusan 
tentang jumlah produk tidak termasuk dalam penelitian ini dikarenakan 


























a. Masukan teman (X1.1.1) 
b. Masukan kelompok montir-
montir (X1.1.2)  
c. Masukan orang yang memakai 
Pajero Sport (X1.1.3)  










a. Evaluasi pilihan dari teman 
(X1.2.1) 
b. Pilihan keluarga inti (X1.2.2) 
c. Pilihan keluarga besar (X1.2.3) 








a. Menambah kepercayaan diri. 
(X1.3.1) 
b. Meningkatkan image. (X1.3.2) 
c.   Agar dihargai orang lain 
(X1.3.3) 













a. Produk yang berkualitas. 
(X2.1.1) 
b. Harga di level premium (X2.1.2) 
c. Produk yang memberikan 
kenyamanan (X2.1.3) 








       Lanjutan Tabel 3.1 Variabel, Indikator dan Item   

















a. Mesin yang terkenal tangguh 
(X2.2.1)   
b. Desain yang futuristik (X2.2.2) 
c. Supaya terlihat sporty (X2.2.3) 










a. Lebih unggul dibandingkan 
yang lain (X2.3.1) 
b. Memiliki berbagai fitur yang 
update (X2.3.2) 
c. Memberikan spare part yang 
digunakan Pajero Sport dapat 
bertahan lama. (X2.3.3) 
















a. Tipe Dakar yang banyak fitur. 
(Y1.1.1) 
b. Tipe exceed lebih terjangkau 
harganya. (Y1.1.2)  
c. Tipe 4x4 memiliki banyak 
fitur tambahan (Y1.1.3) 









a. Tipe ultimate memiliki corak 
yang berbeda (Y1.2.1) 
b. Versi Dakar memiliki sunroof 
(Y1.2.2) 
c. Memiliki 2 tipe mesin yang 
berbeda (Y1.2.3) 
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a. Memiliki dana lebih (Y1.3.1)  
b. Digunakan di segala medan 
(X1.3.2)  
c. Mengikuti trend SUV (Y1.3.3) 
d. Memiliki banyak kelebihan 









a. Bisa dibayar dengan kredit 
(Y1.4.1) 
b. Bisa dibayar dengan cash 
(Y1.4.2) 
c. Tidak harus inden (Y1.4.3) 
d. Harga yang ditawarkan sesuai 
dengan kualitasnya (Y1.4.4) 
 
       Sumber: Data diolah peneliti, 2019 
        
 
3. Skala Pengukuran  
Skala pengukuran digunakan sebagai acuan dalam menentukan panjang 
pendeknya interval yang ada di dalam alat ukur, sehingga pengukurannya dapat 
menghasilkan sebuah data kuantitatif. Skala pengukuran yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah skala Likert. Sugiyono (2016:93) menyatakan 
bahwa “Skala Likert merupakan jenis skala yang digunakan untuk mengukur 
sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 
fenomena sosial.” 
Kriteria dalam mengukur pengaruh Kelompok Referensi dan Brand 
Association terhadap Keputusan Pembelian menggunakan skala Likert 





Tabel 3.2. Skala Pengukuran Jawaban Responden 
No Keterangan Kode Skor 
1 Sangat Setuju SS 5 
2 Setuju ST 4 
3 Ragu-ragu RG 3 
4 Tidak Setuju TS 2 
5 Sangat Tidak Setuju STS 1 
Sumber: Sugiyono (2016:93)   
D.  Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
1. Populasi  
“Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya“, (Sugiyono,2009:80). 
Dalam penelitian ini, populasi penelitian mengacu pada penduduk di Kediri 
yang merupakan konsumen mobil Pajero Sport, karena populasi dalam 
penelitian ini yaitu seluruh orang yang merupakan konsumen mobil Pajero 
Sport, dari pihak PT. Sun Star Motor Kediri peneliti hanya boleh meneliti 
dengan jumlah populasi sebanyak 30 orang pada tahun 2015 sampai 2019.  
2. Sampel  
Pengertian sampel menurut Sugiyono (2012:73) adalah bagian dari 
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut sampel yang 
diambil dari populasi tersebut harus betul-betul representative (mewakili). 
Sedangkan menurut Arikunto sampel adalah sebagian atau wakil populasi yang 
ditelitit. Ukuran sampel merupakan banyaknya sampel yang akan diambil dari 
suatu populasi. Menurut Arikunto (2012:104) jika jumlah populasinya kurang 
dari 90 orang, maka jumlah sampelnya diambil secara keseluruhan, tetapi jika 
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populasinya lebih besar dari 100 orang, maka bisa diambil 10-15% atau 20-
25% dari jumlah populasinya.  
Berdasarkan penelitian ini karena jumlah populasinya kurang dari 90 
orang responden dengan jumlah 30 orang, maka penulis mengambil seluruh 
populasi yang di peroleh dari pihak PT. Sun Star Motor Kediri, jadi jumlah 
populasi yang merupakan konsumen Pajero Sport yaitu sebanyak 30 orang 
responden.  
3. Teknik Sampling  
Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive 
sampling. Menurut Sugiyono, (2016:85) “purposive sampling adalah teknik 
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu”. Penelitian ini menggunakan 
purposive sampling karena adanya kriteria khusus sebagai pertimbangan untuk 
menjadi responden sampel. Hal ini dilakukan agar mendapatkan hasil yang 
representatif. 
Responden harus memenuhi kriteria untuk dapat mengumpulkan data 
yang akurat dari tempat penelitian. Pada saat penelitian berlangsung, responden 
penelitian ini adalah individu yang kebetulan bertemu (accidental) dan 
memenuhi kriteria populasi. Karakteristik sampel yang dibutuhkan untuk 
mendapatkan hasil yang representatif dalam penelitian ini adalah: 
a. Orang-orang yang melakukan keputusan pembelian dan dulu pernah 
melakukan pembelian terhadap Mitsubishi Pajero Sport . 
b. Konsumen yang menggunakan mobil Pajero Sport . 
57 
 
c. Konsumen yang membeli Mitsubishi Pajero Sport di PT. Sun Star 
Motor Kediri. 
d. Konsumen yang tidak masuk komunitas Pajero Sport 
 
E. Teknik Pengumpulan Data  
1. Sumber Data  
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan 
sekunder : 
a. Data Primer  
“Data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data 
kepada pengumpul data” (Sugiyono, 2009:137). Data primer dalam penelitian 
ini adalah data hasil pengisian kuesioner yang diisi oleh responden. Kuesioner 
tersebut didalamnya terdapat identitas responden dan pertanyaan tentang 
variabel yang digunakan di dalam penelitian ini. 
b. Data Sekunder  
“Sumber sekunder adalah sumber yang tidak langsung memberikan 
data ke pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau lewat dokumen” 
(Sugiyono, 2009:137). Data sekunder dalam penelitian diperoleh dari 
dokumentasi arsip yang dimiliki organisasi berupa profil perusahaan, struktur 
organisasi dan jumlah karyawan, selain itu sumber-sumber dari penelitian 
terdahulu, artikel, jurnal publikasi akademik, internet dan buku-buku yang 





2. Metode Pengumpulan Data  
Menurut Bungin (2013:129) Metode pengumpulan data adalah bagian 
instrumen pengumpulan data yang menentukan berhasil atau tidak suatu 
penelitian. Terdapat beberapa metode pengumpulan data seperti angket, 
wawancara, observasi, dan dokumentasi. Metode pengumpulan data yang 
digunakan pada penelitian ini adalah dengan cara angket, dilakukan dengan 
menyebarkan kuisioner secara offline kepada responden yang pernah membeli 
dan mau membeli di PT. Sun Star Motor Kediri, berusia minimal 21 tahun dan 
konsumen sedang berada di Kediri pada saat dilakukannya penelitian. 
3. Instrumen Penelitian  
Instrumen penelitian merupakan suatu alat yang digunakan mengukur 
fenomena alam maupun sosial yang diamati (Sugiyono, 2016:102). Penelitian 
ini menggunakan kuesioner dalam bentuk online dengan menggunakan media 
Typeform dan juga kuesioner offline yaitu sebagai alat yang digunakan untuk 
memperoleh informasi tentang penelitian. Kuesioner ini berupa daftar 
pertanyaan yang ditujukan kepada responden untuk diisi kemudian hasilnya 
akan digunakan untuk diolah peneliti. 
 
F. Uji Instrumen  
Pada sebuah penelitian, kualitas dari sebuah instrumen penelitian sangat 
mempengaruhi kualitas dan hasil penelitian tersebut. Instrumen penelitian 
umumnya memiliki dua syarat penting, yaitu validitas dan reliabilitas. Uji validitas 




1. Uji Validitas  
Suatu kuesioner dinyatakan valid jika pernyataan pada kuesioner mampu 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh angket tersebut. Menurut 
Sugiyono (2017:121) validitas adalah hasil penelitian yang apabila terdapat 
kesamaan antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi 
pada obyek yang diteliti. Instrumen yang valid mempunyai validitas yang 
tinggi, sebaliknya instrumen yang kurang valid memiliki validitas rendah. 
Validitas instrumen ditentukan dengan cara mengkorelasikan antara skor yang 
diperoleh masing-masing butir pertanyaan atau pernyataan dengan skor total. 
Skor total adalah jumlah dari semua skor pertanyaan atau pernyataan. Bila skor 
tiap butir pertanyaan berkorelasi secara signifikan dengan skor total pada 
tingkat alpha tertentu, misalnya 1% atau 5%; maka dapat dikatakan bahwa alat 
pengukur itu valid (Sugiyono, 2016 : 179). Untuk mengetahui suatu instrumen 
valid atau tidak dapat diketahui dengan menggunakan rumus Pearson Product 
Moment yang dirumuskan sebagai berikut (Arikunto, 2013: 238): 
 
  Sumber: Arikunto (2013 : 238) 
 Keterangan: 
rxy = koefisien korelasi antara butir dengan jumlah skor 
n = banyaknya populasi atau sampel 
X = skr item 
Y = jumlah skor 
Σx = Jumlah skor distribusi x 
Σy = Jumlah skor distribusi y 
Σx
2 = Jumlah kuadrat dalam skor distribusi x 
Σy
2 = Jumlah kuadrat dalam skor distribusi y 
 
𝑟𝑥𝑦= 𝑛 ∑ 𝑥𝑦−(∑ 𝑥)(∑ 𝑦)
√{𝑁 ∑ 𝑥2−(∑ 𝑥2)}{𝑁 ∑ 𝑦2−(∑ 𝑦2)}




2. Uji Relibilitas 
 
Menurut Arikunto dalam Asnawi dan Masyhuri (2011:170) realibilitas 
memberikan pengertian bahwa suatu instrumen dapat dipercaya untuk 
digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen tersebut sudah baik. 
Suatu instrumen dikatakan reliabel jika koefisien Alpha Cronbach (r hitung) 
sama dengan atau lebih besar dari 0,6 (α≥0,6) dan jika koefisien Alpha 
Cronbach (r hitung.) lebih kecil dari (α<0,6) maka butir tersebut tidak reliabel 
atau keandalan konsistensi internal yang tidak memuaskan 
(Sugiyono,2012:177). Reliabilitas seluruh butir dapat dicari dengan 
menggunakan koefisien Alpha Cronbach yang dirumuskan sebagai berikut: 
 
Sumber: Arikunto (2013 : 239)  
Keterangan:  
r11  : Reliabilitas Instrumen 
k  : Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal 
∑ 𝜎𝑏
2  : Jumlah varians butir 
𝜎𝑡
2   : Varians total 
 
 
G. Hasil Uji Validitas dan Realibilitas 
Hasil Uji validitas dan relibilitas variabel kelompok referensi, brand 
association dan keputusan pembelian menggunakan program aplikasi IBM SPSS 
Statistic 23 dengan menggunakan Korelasi Pearson Product Moment untuk uji 














1. Hasil Uji Validitas   
Adapun hasil uji validitas untuk masing-masing item variabel dalam 
penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 3.3 berikut:  





















X1.1.1 0,593 0,361 Valid 
X1.1.2 0,452 0,361 Valid 
X1.1.3 0,537 0,361 Valid 
X1.1.4 0,388 0,361 Valid 
X1.2.1 0,546 0,361 Valid 
X1.2.2 0,524 0,361 Valid 
X1.2.3 0,504 0,361 Valid 
X1.2.4 0,553 0,361 Valid 
X1.3.1 0,664 0,361 Valid 
X1.3.2 0,629 0,361 Valid 
X1.3.3 0,642 0,361 Valid 
X1.3.4 0,641 0,361 Valid 
Brand Association 
(X.2) 
X2.1.1 0,635 0,361 Valid 
X2.1.2 0,793 0,361 Valid 
X2.1.3 0,630 0,361 Valid 
X2.1.4 0,833 0,361 Valid 
X2.2.1 0,755 0,361 Valid 
X2.2.2 0,605 0,361 Valid 
X2.2.3 0,470 0,361 Valid 
X2.2.4 0,397 0,361 Valid 
X2.3.1 0,818 0,361 Valid 
X2.3.2 0,794 0,361 Valid 
X2.3.3 0,735 0,361 Valid 


































Y1.1 0,676 0,361 Valid 
Y1.2 0,541 0,361 Valid 
Y1.3 0,542 0,361 Valid 
Y1.4 0,386 0,361 Valid 
Y2.1 0,693 0,361 Valid 
Y2.2 0,648 0,361 Valid 
Y2.3 0,695 0,361 Valid 
Y3.1 0,371 0,361 Valid 
Y3.2 0,395 0,361 Valid 
Y3.3 0,416 0,361 Valid 
Y3.4 0,690 0,361 Valid 
Y4.1 0,618 0,361 Valid 
Y4.2 0,474 0,361 Valid 
Y4.3 0,442 0,361 Valid 
     Sumber: Lampiran 2 
 
 
Berdasarkan Tabel 3.3 dapat diketahui bahwa seluruh instrumen 
penelitian untuk variabel kelompok referensi, brand association dan 
keputusan pembelian sudah valid karena memiliki nilai Korelasi Person > 
0,361 sehingga instrumen tersebut dapat digunakan untuk penelitian 
selanjutnya.  
 
2. Hasil Uji Relibilitas  
Adapun hasil uji relibilitas untuk masing-masing item variabel dalam 

























0,764 0,600 Reliabel 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
0,737 0,600 Reliabel 
Sumber: Lampiran 2 
Berdasarkan Tabel 3.4 dapat diketahui bahwa semua variabel baik 
Kelompok Referensi, Brand Association maupun Keputusan Pembelian 
memiliki nilai koefisien Alpha Cronbach > 0,6 sehingga dapat dikatakan 
instrumen yang digunakan sudah reliabel dan dapat digunakan untuk 
penelitian selanjutnya. 
 
H. Teknik Analisis Data 
1. Analisis Deskriptif  
Analisis deskriptif adalah analisis yang digunakan untuk 
mendeskripsikan atau menggambarkan tentang subyek penelitian berdasarkan 
data dari variabel yang telah diperoleh dari subyek yang telah diteliti dan tidak 
melakukan pengujian hipotesis Azwar (2013:126). Dalam hal ini analisis 
deskriptif meliputi tabel frekuensi, presentase dan rata-rata. Analisis deskriptif 
digunakan untuk mendeskriptif identitas responden yang terdiri dari jenis 
kelamin, umur, dan alasan membeli Mitsubishi Pajero Sport yang 
didistribusikan dari masing-masing variabel. Setelah data terkumpul dan diolah 
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data maka kemudia didistribusikan ke dalam tabel lalu membahas data yang 
diperoleh tersebut secara deskriptif. Analisis deskriptif menjelaskan distribusi 
frekuensi variabel dan profil dari responden. Dalam hal ini ukurannya berupa 
pemberian angka, presentase, frekuensi dan rata-rata (mean)  yang dituangkan 
ke dalam tabel. 
2. Analisis Regresi Linier Berganda  
Menurut Sugiyono (2009:275), analisis regresi berganda digunakan oleh 
peneliti apabila peneliti bermaksud beramalkan bagaimana keadaan (naik 
turunnya) variabel dependen, bila dua atau lebih variabel independen sebagai 
faktor predictor dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya). Rumus yang 
digunakan adalah: 
 
Sumber : Sugiyono (2009:275) 
Keterangan:  
?̂?  : Nilai estimasi Y 
𝑎   : Nilai Y pada perpotongan antara garis linear dengan sumbu  
vertikal Y  
X1 :  Nilai Variabel Independen X1 
X2 : Nilai Variabel Independen X2 
b1 : Slope yang berhubungan dengan variabel X1 
b2 : Slope yang berhubungan dengan variabel X2 
  
a. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi merupakan nilai statistik yang dapat digunakan 
untuk mengetahui adanya hubungan pengaruh antara variabel independen 
dan dependen. Koefisien determinasi menunjukkan persentase variasi nilai 
variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh persamaan regresi yang 
𝑌 = 𝑎 +  𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2̂  
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dihasilkan (Algifari, 2009:45). Menurut Algifari (2009:48) besarnya 
koefisien determinasi (R2) dapat dicari menggunakan formulasi sebagai 
berikut :  
 
Sumber : Algifari (2009:48) 
Keterangan:  
𝑅2 : Besarnya koefisien determinasi sampel 
SSR : Sum of Squares Regression (Explained Variation) 
SST : Sum of Squares Total (Total Variation) 
a  : Titik potong kurva terhadap sumbu Y 
b  : Slope garis estimasi yang paling baik (best fitting)  
n  : Banyaknya data 
X : Nilai variabel X 
Y : Nilai Variabel Y 
 
b. Uji Simultan (Uji F) 
Uji hipotesis seperti ini dinamakan uji signifikasi secara keseluruhan 
terhadap garis regresi yang diobservasi maupun estimasi, apakah Y 
berhubungan linear terhadap X1, X2, dan X3 (Ghozali, 2013:96). Uji F ini 
bertujuan untuk menguji apakah variabel-variabel dari Kelompok Referensi 
dan Brand Association mempunyai pengaruh yang signifikan secara 
keseluruhan terhadap Keputusan Pembelian.  
Untuk mencari nilai F hitung dengan taraf signifikansi 95% atau 
tingkat kesalahan yang dapat diterima sebesar (α) sebesar 5%. Kriteria 






𝑎 ∑ 𝑌 + 𝑏 ∑ 𝑋𝑌 − 𝑛(𝑌)2




1) Jika F hitung ≤ F tabel maka H0 diterima dan Ha ditolak, artinya 
bahwa secara simultan semua variabel independen (X) tidak 
berpengaruh terhadap variabel dependen (Y) 
2) Jika F hitung > F tabel maka H0 ditolak dan Ha diterima, artinya 
bahwa secara simultan semua variabel independen (X) berpengaruh 
terhadap variabel dependen  
c. Uji Parsial (Uji t) 
Ghozali, (2013:97) menyatakan, uji statistik t pada dasarnya untuk 
menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas atau 
independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
dependen. Uji t dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui 
pengaruh variabel-variabel Kelompok Referensi dan Brand Association 
secara parsial terhadap Keputusan Pembelian. Pengujian dilakukan dengan 
dasar pengambilan keputusan adalah membandingkan probabilitas dengan 
tingkat signifikansi 0,05 (α = 5%),   
1) Bila t hitung > t tabel, maka H0 ditolak H1 diterima, sehingga 
masing-masing variabel bebas secara individu mempunyai 
pengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 
2) Bila t hitung < t tabel, maka Ho diterima H1 ditolak, sehingga 
masing-masing variabel bebas secara individu tidak mempunyai 
pengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 
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Pengujian ini dapat dilakukan dengan melihat tabel Anova hasil 
pengolahan data nilai signifikansi > 0,005 maka H0 diterima dan Ha 
ditolak yang berarti tidak signifikan. 
3. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk memastikan fungsi atau model regresi 
yang digunakan sesuai dengan asumsi dasar dalam analisis regresi 
sederhana. Uji asumsi klasik dibagi menjadi : 
a. Uji Normalitas Data 
Menurut Ghozali (2013:154), ), uji normalitas data bertujuan untuk 
menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau 
residual memiliki distribusi normal. Dalam penelitian ini, uji normalitas 
menggunakan grafik histogram, grafik normal P-Plot dan Kolmogorov-
Smirnov (K-S). Pengujian dengan metode ini menyatakan jika nilai 
Kolmogorov-Smirnov (K-S) memiliki probabilitas lebih besar dari 0,05 
maka variabel penelitian tersebut dapat dinyatakan berdistribusi normal 
b. Uji Multikolinieritas 
Menurut Ghozali (2013:103) uji multikolonieritas bertujuan untuk 
menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel 
bebas (independen). Multikolinieritas dapat dilihat dari nilai tolerance 
dan lawannya Variance Inflation Factor (VIF). Kedua ukuran ini 
menunjukkan sikap variabel independen manakah yang dijelaskan oleh 
variabel independen lainnya. 
68 
 
1) Jika nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10, maka dapat 
disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas antar variabel 
independen dan model regresi. 
2) Jika nilai tolerance < 0,1 dan nilai VIF > 10, maka dapat 
disimpulkan bahwa ada multikolinearitas antar variabel 
independen dalam model regresi.  
c. Uji Heterokedastisitas 
Uji Heterokedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain (Ghozali, 2013:134).  Dasar analisis dari uji ini 
sebagai berikut : 
1) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola 
tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian 
menyempit), maka mengindikasikan telah terjadi 
heterokedastisitas. 
2) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan 







HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Obyek Penelitian 
1. Nama dan Bentuk Perusahaan 
PT. Sun Star Kediri adalah Autirized Dealer Mitsubushi yang berada di 
Jalan Semeru Kav. 2-4, Kediri. PT. Sun Star Motor Kediri melayani 3S, yaitu: 
Sales (melayani pembelian mobil baru). Service (melayani service semua 
kendaraan Mitsubushi), dan Spare part (menyediakan spare part asli semua 
kendaraan Mitsubushi). PT. Sun Star Motor berdiri pada tanggal 13 April 2000. 
 
 Gambar 4.1 Logo PT. Sun Star Motor 
                     Sumber: Sunstarmotor.com 
 
PT. Sun Star Kediri berkomitmen untuk mewujudkan visi dan misi PT Sun 
Star Motor dalam rangka menuju organisasi yang unggul. Visi merupakan suatu 
harapan bagi perusahaan demi majunya perusahaan ke depan. Sedangkan misi 
merupakan tindakan yang harus dilakukan oleh perusahaan dalam mencapai 
suatu visi perusahaan. Visi dan misi perusahaan PT Sun Star Motor adalah 
sebagai berikut : 
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a. Visi  
“Menjadi perusahaan yang terkemuka dan menciptakan nilai bagi 
stakeholders” 
b. Misi 
1. Mengantisipasi kecenderungan pasar dan kebutuhan pelanggan. 
2. Mengutamakan manajemen yang professional. 
3. Mengembangkan sumber daya manusia serta memberi penghargaan atas 
prestasi kerja. 
4. Mengembangkan budaya inovatif. 
5. Menerapkan tata kelola perusahaan yang baik. 
Hasilnya terbukti dari perkembangan perusahaan ini dari tahun 
ketahun, sampai saat ini PT. Sun Star Motor telah dipercaya oleh Agen 
Tunggal Pemegang Merek (ATPM) dan masyarakat menjadi perusahaan 
yang “Reputable”. Dengan ukuran bisnis yang besar di Industri. Jaringan 
penjualan dan purna jual Sun Motor tersebar di wilayah utama dan kota-kota 
kecil dan strategis di Indonesia. Semuanya bertekad memberikan jaminan 









2. Spesifikasi Pajero Sport  
SPESIFIKASI TEKNIS 






















































































































































23° 23° 23° - 23° 
Departur
e Angle 
30° 30° 30° 30° 30° 
TRANSMISSION 







4.845 4.845 3.52 4.313 4.313 
2nd Gear 
Ratio 
2.84 2.84 2.042 2.33 2.33 
3rd Gear 
Ratio 
1.863 1.863 1.4 1.436 1.436 
4th Gear 
Ratio 
1.436 1.436 1 1 1 
5th Gear 
Ratio 


































3.692 3.692 3.917 4.09 4.09 
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Coil spring 
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LED Type LED Type LED Type LED Type LED Type 
Sumber : PT. Sun Star Motor 
B. Analisis Deskriptif 
1. Gambaran Distribusi Umum Responden 
Responden dalam penelitian ini berjumlah 30 orang yang merupakan 
konsumen yang pernah membeli Mitsubishi Pajero Sport di PT. Sun Star Motor 
Kediri. Kriteria responden minimal umur 22 tahun dengan gambaran responden 
disusun berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan, tahun pembelian, jumlah mobil 
yang dimiliki, situasi pembelian dari pengguna mobil Mitsubishi Pajero Sport. 
Berikut merupakan gambaran responden yang disajikan dalam bentuk tabel 
berikut:  
a. Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
  Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang dilakukan kepada responden 
maka karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin ditunjukkan pada Tabel 
4.1. 
     Tabel 4.1 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  
No. Jenis Kelamin  Jumlah Responden (orang) Presentase (%) 
1 Laki-laki 29 96,6 
2 Perempuan 1 3,3 
 Total 30 100 
Sumber: Lampiran 3 
Berdasarkan Tabel 4.1 di atas, dapat diketahui bahwa responden dengan jenis 
kelamin laki-laki sebanyak 29 orang (96,6%), dan yang berjenis kelamin 
perempuan sebanyak 1 orang (3,3%). Hal ini menunjukan bahwa pembeli 
Mitsubishi Pajero Sport di PT Sun Star Motor Kediri sebagian besar responden 
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laki-laki. Karena mobil Pajero Sport memang di peruntukan untuk pengguna 
laki-laki dengan volume mobil yang besar dan tinggi jadi peminatnya 
kebanyakan laki-laki. 
b. Distribusi Responden Berdasarkan Usia Responden 
 Pembagian jumlah kelas usia responden dihitung menggunakan rumus 
Sturges (Sanusi, 2016:117) yaitu sebagai berikut:  
 
Sumber : Sanusi (2016) 
Keterangan: 
K = Banyak kelas 
n  = Banyak data 
Log = Logaritma 
Perhitungan adalah: 
K = 1+3,3log113 
K = 7,8 dibulatkan menjadi 8 kelas 
Menentukan panjang interval (i) 










i = 4,1 dibulatkan menjadi empat (4) 
Tabel 4.2 Distribusi Responden Berdasarkan Usia Responden  
Sumber: Lampiran 3 
No. Usia (Tahun) Jumlah (Orang) Persentase (%) 
1 18-21 tahun 0 0 
2 22-25 tahun 2 6,6 
3 26-29 tahun 2 6,6 
4 30-34 tahun 4 13,3 
5 35-38 tahun 6 20 
6 39-42 tahun 9 30 
7 43-46 tahun 4 13,3 
8 ≥47 tahun 3 10 





Berdasarkan pada Tabel 4.2 dapat diketahui dari jumlah 30 orang 
responden, responden yang berusia 18-21 tahun tidak ada (0%), usia 22-25 tahun 
sebanyak 2 orang responden (6,6%), usia 26-29 tahun sebanyak 2 orang 
responden (6,6%), usia 30-34 tahun sebanyak 4 orang responden (13,3%), usia 
35-38 tahun sebanyak 6 orang responden (20%), usia 39-42 tahun sebanyak 9 
orang responden (30%), usia 43-46 tahun sebanyak 4 orang responden (13,3%), 
usia ≥47 tahun sebanyak 3 orang responden (10%). Hal ini menunjukan bahwa 
mayoritas responden berusia 39-42 tahun (30%), yang artinya pembeli mobil 
Mitsubishi Pajero Sport didominasi oleh responden yang sudah berumur atau 
berkeluarga. 
c. Distribusi Responden Berdasarkan Pekerjaan  
Status responden bermacam-macam sehingga perlu dikelompokan, profil 
responden berdasarkan status pekerjaan dapat dilihat pada Tabel 4.3 
Tabel 4.3 Distribusi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No Pekerjaaan Jumlah (Orang) Persentase (%) 
1 Pelajar/Mahasiswa 0 0 
2 PNS/TNI/POLRI 2 6,6 
3 Pegawai Swasta 10 33,3 
4 Wirasawasta/Pengusaha 14 46,6 
5 Lain-lain 4 13,3 
 Total 30 100* 
 Sumber : Lampiran 3 
 
Berdasarkan pada Tabel 4.3 dapat diketahui data gambaran berdasarkan 
profesi dari jumlah 30 orang responden. Responden yang berprofesi sebagai 
Pelajar/Mahasiswa tidak ada (0), profesi sebagai PNS/TNI/POLRI sebanyak 2 
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orang responden (6,6%), profesi sebagai Pegawai Swasta sebanyak 10 orang 
responden (33,3%), profesi sebagai Wiraswasta/Pengusaha sebanyak 14 orang 
responden (46,6%), profesi sebagai Lain-lain sebanyak 4 orang responden 
(13,3%). Berdasarkan pada Tabel 4.3 dapat disimpulkan bahwa kebanyakan 
pembeli Mitsubishi Pajero Sport bekerja sebagai Wiraswasta/Pengusaha 
dengan jumlah 14 orang responden dengan presentase (46,6%). Hal ini 
dikarenakan pembeli Pajero Sport yaitu orang yang memiliki penghasilan yang 
tinggi seperti halnya seorang yang bekerja sebagai Wiraswasta/Pengusaha 
yang memiliki penghasilan tinggi 
d. Distribusi Responden Berdasarkan Tahun Pembelian 
Data gambaran responden berdasarkan tahun pembelian dapat dilihat pada 
Tabel 4.4  
Tabel 4.4 Distribusi Responden Berdasarkan Tahun Pembelian 
No Tahun Pembelian Jumlah (Tahun) Persentase (%) 
1 2019 6 20 
2 2018 16 53,3 
3 2017 4 13,3 
4 2016 2 6,6 
5 Lain-lain 2 6,6 
 Total 30 100* 
 Sumber : Lampiran 3 
 
 
Berdasarkan pada Tabel 4.4 dapat diketahui data gambaran berdasarkan 
tahun pembelian dan jumlah 30 orang responden, yaitu tahun 2019 sebanyak 6 
orang responden (20%), tahun 2018 sebanyak 16 orang responden (53,3%), 
tahun 2017 sebanyak 4 orang responden (13,3%), tahun 2016 sebanyak 2 orang 
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responden (6,6%), dan tahun lain-lain sebanyak 2 orang responden (6,6%). 
Berdasarkan pada Tabel 4.4 dapat disimpulkan bahwa kebanyakan pembeli 
Mitsubishi Pajero Sport pada tahun 2018 dengan jumlah 15 orang responden 
presentase (50%). Hal ini dikarenakan pada tahun 2018 Pajero Sport 
merupakan jenis mobil SUV yang paling banyak peminatnya. 
 
e. Distribusi Responden Berdasarkan Jumlah Mobil yang dimiliki 
Data gambaran responden berdasarkan jumlah mobil yang dimiliki dapat 
dilihat pada Tabel 4.5  
Tabel 4.5 Distribusi Responden Berdasarkan Jumlah Mobil yang dimiliki 
No Jumlah Mobil yang dimiliki Jumlah (mobil) Persentase (%) 
1 1 13 43,3 
2 2 15 50 
3 3 2 6,6 
4 ≥3 0 0 
 Total 30 100* 
 Sumber : Lampiran 3 
 
 
Berdasarkan pada Tabel 4.5 dapat diketahui bahwa berdasarkan jumlah 
mobil yang dimiliki dari jumlah 30 orang responden, yaitu 1 mobil sebanyak 
13 orang responden (43,3%), 2 mobil sebanyak 15 orang responden (50%), 3 
mobil sebanyak 2 orang responden (6,6%), lebih dari tiga mobil tidak ada (0). 
Berdasarkan Tabel 4.5 dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden 
memiliki dua mobil pribadi dengan presentase (50%). Fakta ini berkolerasi 
dengan analisis sebelumnya pada Tabel 4.4 yang menunjukan bahwa 
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responden terbanyak adalah pada kategori wiraswasta/pengusaha dimana rata-
rata berpenghasilan tinggi dan memiliki lebih dari satu kendaraan pribadi. 
f. Distribusi Responden Berdasarkan Situasi Pembelian 
Data gambaran responden berdasarkan situasi pembelian dapat dilihat 
pada Tabel 4.6  
Tabel 4.6 Distribusi Responden Berdasarkan Situasi Pembelian 
No Situasi Pembelian Jumlah (Situasi) Persentase (%) 
1 Kebutuhan Pekerjaan 8 26,6 
2 Lingkungan Sosial 9 30 
3 Interaksi dengan sales 5 16,6 
4 Adanya diskon atau promo 4 13,3 
5 Lain-lain 4 13,3 
 Total 30 100* 
 Sumber : Lampiran 3 
Berdasarkan pada Tabel 4.6 maka dapat diketahui bahwa dari 30 orang 
responden berdasarkan situasi pembelian, yaitu dalam situasi pembelian 
kebutuhan pekerjaan sebanyak 8 orang responden (26,6%), lingkungan sosial 
sebanyak 9 orang responden (30%), interaksi dengan sales sebanyak 5 orang 
responden (16,6%), adanya diskon atau promo sebanyak 4 orang responden 
(13,3%), dan lain-lain sebanyak 4 orang responden (13,3). Berdasarkan data 
yang diketahui dari Tabel 4.6 maka dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 
pembeli Mitsubishi Pajero Sport dikarenakan masalah lingkungan sosial. 
Dengan jumlah 9 orang responden (30%) memilih lingkungan sosial dalam 





2. Distribusi Frekuensi Variabel-variabel 
Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui gambaran karakteristik data, 
menyusun dan menyajikan data penelitian dalam bentuk tabel distribusi frekuensi 
yang diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner. Melalui tabel distribusi tiap 
variabel diketahui frekuensi dan presentase skor jawaban responeden untuk 
masing-masing butir yang diperoleh dari butir pernyataan dalam kuesioner 
tersebut. Berdasarkan kuesioner yang telah diberikan kepada 30 orang responden, 
maka untuk mengetahui tingkat skor rata-rata dari masing-masing butir dan 
indikator akan dikelompokkan dalam besarnya interval dari skor skala Likert yang 
dapat dihitung dengan rumus sebagai berikut: 




Besaran Interval = 
5−1
5
 = 0,8 
 
Setelah diketahui besarnya interval , maka disimpulkan seperti pada Tabel 4.7. 
Kriteria interprestasi rata-rata skor jawaban responden terhadap pernyataan dari 
kuesioner mengacu pada kriteria yang ditampilkan pada Tabel 4.7 
Tabel 4.7 Kriteria Interpretasi Rata-Rata Skor Jawaban 
No Nilai Skor Interpretasi 
1.  1 – 1,80 Sangat tidak baik 
2. > 1,8 – 2,6 Tidak baik 
3. > 2,6 – 3,4 Sedang  
4. > 3,4 – 4,2 Baik 
5. > 4,2 – 5 Sangat Baik 
Sumber: Supranto (2008) 
Berikut pemaparan distribusi frekuensi variabel-variabel yang digunakan 




a. Distribusi Frekuensi Variabel Kelompok Referensi (X1)  
Distribusi frekuensi variabel Kelompok Referensi yang terdiri dari 3 
indikator yaitu (1) Pengaruh Informasi (2) Pengaruh Normatif atau Utilitarian 
(3) Pengaruh Nilai-Ekpresif dan 12 butir yang dapat dilihat pada Tabel 4.8. Hasil 
jawaban yang diberikan responden atas pernyataan yang diajukan dalam 
kuesioner penelitian dapat dilihat pada Tabel 4.8 
Tabel 4.8 Distibusi Frekuensi Variabel Kelompok Referensi 
Sumber : Lampiran 4 
Keterangan butir sebagai berikut : 
X1.1.1 = Membeli Pajero Sport dapat masukan dari teman 
X1.1.2 = Membeli Pajero Sport dapat masukan dari montir-montir 
X1.1.3 = Membeli Pajero Sport dapat masukan dari orang yang memakai Pajero Sport 
X1.1.4 = Membeli Pajero Sport dapat masukan dari keluarga besar 
X1.2.1 = Membeli Pajero Sport evaluasi dan pilihan dari teman 
X1.2.2 = Membeli Pajero Sport pilihan keluarga inti 
X1.2.3 = Membeli Pajero Sport pilihan keluarga besar 
X1.2.4
 = Membeli Pajero Sport rekomendasi orang lain 
X1.3.1 = Membeli Pajero Sport dapat menambah kepercayaan diri 
X1.3.2 = Membeli Pajero Sport dapat meningkatkan image 
X1.3.3 = Membeli Pajero Sport agar dihargai atau dikagumi orang lain 
X1.3.4 = Membeli Pajero Sport dapat mencerminkan gaya hidup tertentu 











STS TS RR S SS 





X.1.1.1 3 10 9 30 3 10 12 40 3 10 3,10 
3,24 
X1.1.2 9 30 9 30 3 10 9 30 0 0 2,40 
X.1.1.3 0 0 3 10 0 0 23 76,7 2 6,7 3,80 






X1.2.1 3 10 12 40 4 13,3 11 36,7 0 0 2,77 
3,51 
X1.2.2 1 3,3 1 3,3 1 3,3 12 40 15 50 4,30 
X1.2.3 1 3,3 6 20 0 0 9 30 14 46,7 3,97 





X1.3.1 0 0 5 16,7 0 0 15 50 10 33,3 4 
3,34 
X1.3.2 1 3,3 9 30 1 3,3 13 43,3 6 20 3,47 
X1.3.3 6 20 8 26,7 3 10 8 26,7 5 16,7 2,93 
X1.3.4 6 20 7 23,3 3 10 10 33,3 4 14,3 2,97 
Grand Mean variabel Kelompok Referensi 3,37 
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TS    = Tidak Setuju  
RR    = Ragu-Ragu 
S       = Setuju 
SS     = Sangat Setuju 
 
1) Indikator Pengaruh Informasi 
a) Butir membeli Pajero Sport dapat masukan dari teman (X1.1.1)  
Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 3 orang responden (10%) menyatakan sangat setuju, 12 orang 
responden (40%) menyatakan setuju, 3 orang responden menyatakan ragu-
ragu (10%). Kemudian 9 orang responden menyatakan tidak setuju (30%), 
3 orang responden (10%) menyatakan sangat tidak setuju . Tingkat rata-rata 
butir 3,10 menunjukkan skor baik, yang dapat diketahui bahwa responden 
menganggap membeli Pajero Sport dapat masukan dari teman. Hasil 
tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pembeli setuju membeli 
Pajero Sport dapat masukan dari teman. 
b) Butir membeli Pajero Sport dapat masukan dari montir-montir (X1.1.2) 
Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
tidak ada responden menyatakan sangat setuju, 9 orang responden (30%) 
menyatakan setuju, 3 orang responden menyatakan ragu-ragu (10%). 
Kemudian 9 orang responden (30%) menyatakan tidak setuju (30%), 9 
orang responden menyatakan sangat tidak setuju . Tingkat rata-rata butir 
2,40 menunjukkan skor tidak baik, yang dapat diketahui bahwa responden 
menganggap membeli Pajero Sport dapat masukan dari montir-montir. 
Hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pembeli kurang 
setuju jika membeli Pajero Sport dapat masukan dari montir-montir. 
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c) Butir membeli Pajero Sport dapat masukan dari orang yang memakai 
Pajero Sport (X1.1.3) 
Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 2 orang responden (6,7%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 23 
orang responden (76,7%) menyatakan setuju, tidak ada responden yang 
menyatakan ragu-ragu. Kemudian sebanyak 3 orang responden (10%) 
menyatakan tidak setuju, dan tidak ada responden yang menyatakan sangat 
tidak setuju. Tingkat rata-rata butir ini sebesar 3,80 menunjukan skor sangat 
baik, sehingga dapat diketahui bahwa responden menganggap membeli 
Pajero Sport dapat masukan dari orang yang memakai Pajero Sport. Hasil 
tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pembeli setuju bahwa 
membeli Pajero Sport dapat masukan dari orang yang memakai Pajero 
Sport. 
d) Butir membeli Pajero Sport dapat masukan dari keluarga besar (X1.1.4) 
Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 11 orang responden (36,7%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 9 
orang responden (30%) menyatakan setuju, 1 orang responden (3,3%) yang 
menyatakan ragu-ragu. Kemudian sebanyak 7 orang responden (23,3%) 
menyatakan tidak setuju, dan 2 orang responden (6,7%) yang menyatakan 
sangat tidak setuju. Tingkat rata-rata butir ini sebesar 3,67 menunjukan skor  
baik, sehingga dapat diketahui bahwa responden setuju menganggap 
membeli Pajero Sport dapat masukan dari keluarga besar. 
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Nilai rata-rata indikator Pengaruh Informasi (X1.1) sebesar 3,24 yang 
menunjukan skor kategori sedang. Nilai tersebut menunjukan bahwa 
Pengaruh Informasi yang didapatkan dianggap kurang positif oleh 
responden yang telah membeli atau menggunakan Mitsubishi Pajero Sport. 
2) Indikator Pengaruh Normatif atau Utilitarian   
a) Butir membeli Pajero Sport evaluasi dan pilihan dari teman (X1.2.1) 
Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
tidak ada responden yang menyatakan sangat setuju, sebanyak 11 orang 
responden (36,7%) menyatakan setuju, 4 orang responden (13,3%) 
menyatakan ragu-ragu, 12 orang responden (40%) menyatakan tidak setuju, 
dan 3 orang responden (10%) menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir sebesar 2,77 menunjukan skor tidak baik. Hasil tersebut dapat 
disimpulkan bahwa sebagian besar pembeli tidak setuju jika membeli Pajero 
Sport evaluasi dan pilihan dari teman. 
b) Butir membeli Pajero Sport pilihan keluarga inti (X1.2.2) 
Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
15  responden (50%) yang menyatakan sangat setuju, sebanyak 12 orang 
responden (40%) menyatakan setuju, 1 orang responden (3,3%) menyatakan 
ragu-ragu, 1 orang responden (3,3%) menyatakan tidak setuju, dan 1 orang 
responden (3,3%) menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-rata skor 
butir sebesar 4,30 menunjukan skor sangat baik sehingga dapat diketahui 
bahwa responden menganggap membeli Pajero Sport pilihan keluarga inti. 
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Hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pembeli sangat 
setuju bahwa membeli Pajero Sport pilihan keluarga inti. 
c) Butir membeli Pajero Sport pilihan keluarga besar (X1.2.3) 
Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 14  responden (46,7%) yang menyatakan sangat setuju, sebanyak 9 
orang responden (30%) menyatakan setuju, selanjutnya tidak ada orang 
responden yang menyatakan ragu-ragu, 6 orang responden (20%) 
menyatakan tidak setuju, dan 1 orang responden (3,3%) menyatakan sangat 
tidak setuju. Tingkat rata-rata skor butir sebesar 3,97 menunjukan skor 
sangat baik sehingga dapat diketahui bahwa responden menganggap 
membeli Pajero Sport pilihan keluarga besar. Hasil tersebut dapat 
disimpulkan bahwa sebagian besar pembeli sangat setuju bahwa membeli 
Pajero Sport pilihan keluarga besar. 
d) Butir membeli Pajero Sport rekomendasi orang lain (X1.2.4) 
Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat  1 orang responden (3,3%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 12 
orang responden (40%) menyatakan setuju, 5 orang responden (16,7%) 
menyatakan ragu-ragu. Kemudian 11 orang responden (36,7%) menyatakan 
tidak setuju, 1 orang responden (3,3%) menyatakan sangat tidak setuju. 
Tingkat rata-rata butir ini sebesar 3,03 menunjukan skor kurang baik atau 
sedang, yang berarti membeli Pajero Sport rekomendasi orang lain kurang 
banyak yang setuju. Hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 
pembeli kurang setuju bahwa membeli Pajero Sport rekomendasi orang lain. 
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Nilai rata-rata indikator Pengaruh Normatif atau Utilitarian (X1.2) 
sebesar 3,51 yang menunjukan skor kategori baik. Nilai tersebut 
menunjukan bahwa Pengaruh Normatif atau Utilitarian yang didapatkan 
dianggap positif oleh responden yang telah membeli dan memakai 
Mitsubishi Pajero Sport. 
3) Indikator Pengaruh Nilai-Ekpresif 
a) Butir membeli Pajero Sport dapat menambah kepercayaan diri (X1.3.1) 
Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden, 
terdapat 10 orang responden (33,3%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 
15 orang responden (50%) menyatakan setuju, tidak ada responden yang 
menyatakan ragu-ragu, 5 orang responden (16,7%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada orang responden yang menyatakan sangat tidak setuju. 
Tingkat rata-rata skor butir ini sebesar 4 menunjukan skor kategori sangat 
baik, mengartikan bahwa sebagian besar responden setuju bahwa membeli 
Pajero Sport dapat menambah kepercayaan diri. 
b) Butir membeli Pajero Sport dapat meningkatkan image (X1.3.2) 
Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden, 
terdapat 6 orang responden (20%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 13 
orang responden (3,47%) menyatakan setuju, 1 orang responden (3,3%) 
menyatakan ragu-ragu, 9 orang responden (30%) menyatakan tidak setuju, 
sedikitnya 1 orang responden (3,3) menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat 
rata-rata skor butir ini sebesar 3,47 menunjukan skor kategori baik, yang 
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berarti bahwa sebagian besar responden setuju bahwa dengan membeli 
Pajero Sport dapat meningkatkan image. 
c) Butir membeli Pajero Sport agar dihargai atau dikagumi orang lain 
(X1.3.3) 
Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 30 orang 
responden, terdapat 5 orang responden (16,7%) menyatakan sangat setuju, 
sebanyak 8 orang responden (26,7%) menyatakan setuju, 3 orang responden 
(10%) menyatakan ragu-ragu, 8 orang responden (26,7%) menyatakan tidak 
setuju, dan 6 orang responden (20%) menyatakan sangat tidak setuju. 
Tingkat rata-rata skor butir ini sebesar 2,93 menunjukan skor kurang baik, 
yang berarti bahwa sebagian responden tidak setuju membeli Pajero Sport 
agar dihargai atau dikagumi orang lain. 
d) Butir membeli Pajero Sport dapat mencerminkan gaya hidup tertentu 
(X1.3.4) 
Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 30 orang 
responden, terdapat 4 orang responden (14,3%) menyatakan sangat setuju, 
sebanyak 10 orang responden (33,3%) menyatakan setuju, 3 orang 
responden (10%) menyatakan ragu-ragu, 7 orang responden (23,3%) 
menyatakan tidak setuju, dan 6 orang responden (20%) menyatakan sangat 
tidak setuju. Tingkat rata-rata butir ini sebesar 2,97 menunjukan bahwa 
skor kurang baik, yang berarti bahwa sebagian responden kurang setuju 
membeli Pajero Sport dapat mencerminkan gaya hidup tertentu.  
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Nilai rata-rata indikator Pengaruh Nilai-Ekpresif (X1.3) sebesar 3,34 
yang menunjukan skor kategori baik. Nilai tersebut menunjukan bahwa 
Pengaruh Nilai-Ekpresif dianggap positif oleh responden. Hal tersebut 
menunjukan bahwa responden yang membeli atau memakai Mitsubishi 
Pajero Sport merasakan adanya pengaruh nilai-ekpresif . 
b. Distribusi Frekuensi Variabel Brand Association (X2) 
Tabel 4.9 Distibusi Frekuensi Variabel Brand Association 
Sumber : Lampiran 4 
Keterangan butir sebagai berikut : 
X2.1.1 = Mobil Pajero Sport produk yang berkualitas 
X2.1.2 = Mobil Pajero Sport harga di level premium 
X2.1.3 = Mobil Pajero Sport produk yang memberikan kenyamanan 
X2.1.4 = Mobil Pajero Sport memiliki layanan service yang bagus 










STS TS RR S SS 
  







X2.1.1 0 0 2 6,7 2 6,7 16 53,3 10 33,3 4,13 
3,81 
X2.1.2 0 0 11 36,7 4 13,3 10 33,3 5 16,7 3,30 
X2.1.3 0 0 2 6,7 2 6,7 14 46,7 12 40 4,20 






X2.2.1 0 0 3 10 2 6,7 16 53,3 9 30 4,03 
4,06 
X2.2.2 0 0 5 16,7 0 0 19 63,3 6 20 3,87 
X2.2.3 0 0 3 10 1 3,3 19 63,3 7 23,3 4 






X2.3.1 0 0 9 30 4 13,3 12 40 5 16,7 3,43 
3,10 
X2.3.2 0 0 9 30 4 13,3 14 46,7 3 10 3,37 
X2.3.3 1 3,3 16 53,3 2 6,7 7 23,3 4 13,3 2,90 
X2.3.4 0 0 17 56,7 7 23,3 3 10 3 10 2,73 
Grand Mean variabel Brand Association 3,65 
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X2.2.2 = Mobil Pajero Sport memiliki desain yang futuristik dan mewah 
X2.2.3 = Membeli mobil Pajero Sport supaya terlihat sporty 
X2.2.4 = Mobil Pajero Sport merupakan produk yang terkenal 
X2.3.1 = Mobil Pajero Sport lebih unggul dibandingkan yang lain 
X2.3.2 = Mobil Pajero Sport memiliki berbagai fitur yang update 
X2.3.3 = Mobil Pajero Sport dapat memberikan spare part yang digunakan Pajero         
Sport dapat bertahan lama atau tidak gampang rusak 
X2.3.4 = Mobil Pajero Sport memiliki purna jual yang bagus 
STS  = Sangat Tidak Setuju 
TS    = Tidak Setuju  
RR    = Ragu-Ragu 
S       = Setuju 




1) Indikator Perceived value (Nilai yang dirasakan) (X2.1) 
a) Butir mobil Pajero Sport produk yang berkualitas (X2.1.1) 
Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 10 orang responden (33,3%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 16 
orang responden (53,3%) menyatakan setuju, 2 orang responden (6,7%) 
menyatakan ragu-ragu. Selanjutnya 2 orang responden (6,7%) menyatakan 
tidak setuju, dan tidak ada orang responden menyatakan sangat tidak setuju. 
Tingkat rata-rata butir ini sebesar 4,13 menunjukan skor sangat baik, yang 
berarti sebagian besar responden setuju dengan pernyataan mobil Pajero 
Sport produk yang berkualitas. 
b) Butir mobil Pajero Sport harga di level premium (X2.1.2) 
Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 5 orang responden (16,7%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 10 
orang responden (33,3%) menyatakan setuju, 4 orang responden (13,3%) 
menyatakan ragu-ragu, 11 orang responden (36,7%) menyatakan tidak setuju, 
91 
 
dan tidak ada orang responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat 
rata-rata skor butir ini sebesar 3,30 menunjukan skor kategori sedang, yang 
berarti bahwa sebagian responden kurang setuju dengan pernyataan mobil 
Pajero Sport harga di level premium. 
c) Butir mobil Pajero Sport produk yang memberikan kenyamanan (X2.1.3) 
Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat  12 orang responden (40%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 14 
orang responden (46,7%) menyatakan setuju, 2 orang responden (6,7%) 
menyatakan ragu-ragu, 2 orang responden (6,7%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 4,20 menunjukan skor dengan kategori sangat baik, 
yang berarti bahwa sebagian besar responden setuju dengan pernyataan mobil 
Pajero Sport produk yang memberikan kenyamanan.  
d) Butir mobil Pajero Sport memiliki layanan service yang bagus (X2.1.4) 
Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 7 orang responden (23,3%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 10 
orang responden (33,3%) menyatakan setuju, 8 orang responden (26,7%) 
menyatakan ragu-ragu, 5 orang responden (16,7%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 3,63 menunjukan skor dengan kategori baik, yang 
berarti bahwa sebagian besar responden setuju dengan pernyataan mobil 
Pajero Sport memiliki layanan service yang bagus.  
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Nilai rata-rata indikator Perceived value (Nilai yang dirasakan) (X2.1) 
sebesar 3,81 yang menunjukan skor kategori baik. Nilai tersebut menunjukan 
bahwa Perceived value (Nilai yang dirasakan) dianggap positif oleh 
responden. 
2) Indikator Brand Personality (Kepribadian Merek) (X2.2)  
a) Butir mobil Pajero Sport mempunyai mesin yang terkenal tangguh (X2.2.1) 
Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 9 orang responden (30%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 16 
orang responden (53,3%) menyatakan setuju, 2 orang responden (6,7%) 
menyatakan ragu-ragu, 3 orang responden (10%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 4,03 menunjukan skor dengan kategori baik, yang 
berarti bahwa sebagian besar responden setuju dengan pernyataan mobil 
Pajero Sport mempunyai mesin yang terkenal tangguh. 
b) Butir mobil Pajero Sport memiliki desain yang futuristik dan mewah 
(X2.2.2) 
Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 6 orang responden (20%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 19 
orang responden (63,3%) menyatakan setuju, tidak ada orang responden yang 
menyatakan ragu-ragu, 5 orang responden (16,7%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 3,87 menunjukan skor dengan kategori baik, yang 
93 
 
berarti bahwa sebagian besar responden setuju dengan pernyataan mobil 
Pajero Sport memiliki desain yang futuristik dan mewah.  
c) Butir membeli mobil Pajero Sport supaya terlihat sporty (X2.2.3) 
Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 7 orang responden (23,3%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 19 
orang responden (63,3%) menyatakan setuju, 1 orang responden (3,3%) 
menyatakan ragu-ragu, 3 orang responden (10%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 4 menunjukan skor dengan kategori baik, yang 
berarti bahwa sebagian besar responden setuju dengan pernyataan membeli 
mobil Pajero Sport supaya terlihat sporty. 
d) Butir mobil Pajero Sport merupakan produk yang terkenal (X2.2.4) 
Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 13 orang responden (43,3%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 15 
orang responden (50%) menyatakan setuju, 2 orang responden (6,7%) 
menyatakan ragu-ragu, selanjutnya tidak ada orang responden yang 
menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Tingkat rata-rata skor butir 
ini sebesar 4,37 menunjukan skor dengan kategori baik, yang berarti bahwa 
sebagian besar responden setuju dengan pernyataan mobil Pajero Sport 
merupakan produk yang terkenal.  
Nilai rata-rata indikator Brand Personality (Kepribadian Merek) (X2.2) 
sebesar 4,06 yang menunjukan skor kategori baik. Nilai tersebut menunjukan 
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bahwa Brand Personality (Kepribadian Merek) dianggap positif oleh 
responden. 
3) Indikator Organization Association (Asosiasi Organisasi) (X2.3) 
a) Butir mobil Pajero Sport lebih unggul dibandingkan yang lain (X2.3.1) 
Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 5 orang responden (16,7%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 12 
orang responden (40%) menyatakan setuju, 4 orang responden (13,3%) 
menyatakan ragu-ragu, 9 orang responden (30%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 3,43 menunjukan skor dengan kategori baik, yang 
berarti bahwa sebagian besar responden setuju dengan pernyataan mobil 
Pajero Sport lebih unggul dibandingkan yang lain. 
b) Butir mobil Pajero Sport memiliki berbagai fitur yang update (X2.3.2) 
Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 3 orang responden (10%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 14 
orang responden (46,7%) menyatakan setuju, 4 orang responden (13,3%) 
menyatakan ragu-ragu, 9 orang responden (30%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 3,37 menunjukan skor dengan kategori baik, yang 
berarti bahwa sebagian besar responden setuju dengan pernyataan mobil 
Pajero Sport memiliki berbagai fitur yang update. 
c) Butir mobil Pajero Sport dapat memberikan spare part yang digunakan 
Pajero Sport dapat bertahan lama atau tidak gampang rusak (X2.3.3) 
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Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 4 orang responden (13,3%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 7 
orang responden (23,3%) menyatakan setuju, 2 orang responden (6,7%) 
menyatakan ragu-ragu, 16 orang responden (53,3%) menyatakan tidak setuju, 
dan 1 orang responden (3,3%) menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 2,90 menunjukan skor dengan kategori tidak baik, 
yang berarti bahwa sebagian besar responden tidak setuju dengan pernyataan 
mobil Pajero Sport dapat memberikan spare part yang digunakan Pajero 
Sport dapat bertahan lama atau tidak gampang rusak.  
d) Butir mobil Pajero Sport memiliki purna jual yang bagus (X2.3.4) 
Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 3 orang responden (10%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 3 
orang responden (10%) menyatakan setuju, 7 orang responden (23,3%) 
menyatakan ragu-ragu, 17 orang responden (56,7%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 2,73 menunjukan skor dengan kategori tidak baik, 
yang berarti bahwa sebagian besar responden tidak setuju dengan pernyataan 
mobil Pajero Sport memiliki purna jual yang bagus.  
Nilai rata-rata indikator Organization Association (Asosiasi Organisasi) 
(X2.3) sebesar 3,10 yang menunjukan skor kategori baik. Nilai tersebut 
menunjukan bahwa Organization Association (Asosiasi Organisasi) dianggap 




c. Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
 
Tabel 4.10 Distibusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian 
Sumber : Lampiran 4 
Keterangan butir sebagai berikut : 
Y1.1 = Membeli Pajero Sport tipe Dakar yang banyak fitur 
Y1.2 = Membeli Pajero Sport tipe exceed lebih terjangkau harganya 
Y1.3 = Membeli Pajero Sport tipe 4x4 memiliki banyak fitur tambahan dan untuk     
offroad 
Y1.4 = Membeli Pajero Sport tipe 4x2 untuk digunakan harian 
Y2.1 = Membeli Pajero Sport tipe ultimate atau rockford memiliki corak yang    
    berbeda 
Y2.2 = Membeli Pajero Sport versi Dakar memiliki sunroof 
Y2.3 = Membeli Pajero Sport memiliki 2 tipe mesin yang berbeda 
Y3.1 = Membeli Pajero Sport memiliki dana lebih 
Y3.2 = Membeli Pajero Sport bisa digunakan di segala medan 
Y3.3 = Membeli Pajero Sport mengikuti trend SUV 
Y3.4 = Membeli Pajero Sport memiliki banyak kelebihan dibandingkan mobil yang 













STS TS RR S SS 





produk (Y1)  
Y1.1 0 0 8 26,7 3 10 15 50 4 13,3 3,50 
3,42 
Y1.2 0 0 18 60 4 
13,
3 
7 23,3 1 3,3 2,70 
Y1.3 0 0 8 26,7 4 13,3 15 50 3 10 3,43 





Y2.1 0 0 9 30 5 16,7 14 46,7 2 6,7 3,30 
3,55 Y2.2 0 0 1 3,3 3 10 19 63,3 7 23,3 4,07 






Y3.1 0 0 9 30 3 10 10 33,3 8 26,7 3,57 
3,91 
Y3.2 0 0 2 6,7 0 0 11 36,7 17 56,7 4,43 
Y3.3 0 0 3 10 4 13,3 11 36,7 12 40 4,07 






Y4.1 2 6,7 6 20 2 6,7 14 46,7 6 20 3,53 
3,67 Y4.2 3 10 8 26,7 3 10 12 40 4 13,3 3,20 
Y4.3 0 0 1 3,3 3 10 12 40 14 46,7 4,30 
Grand Mean variabel Keputusan Pembelian 3,63 
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Y4.1 = Membeli Pajero Sport bisa dibayar dengan kredit atau cash 
Y4.2 = Membeli Pajero Sport tidak harus menunggu lama atau inden 
Y4.3 = Membeli Pajero Sport harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitasnya 
STS  = Sangat Tidak Setuju 
TS    = Tidak Setuju  
RR    = Ragu-Ragu 
S       = Setuju 
SS     = Sangat Setuju 
 
 
1) Indikator Keputusan Tentang Jenis Produk (Y1) 
a) Butir membeli Pajero sport tipe Dakar yang banyak fitur (Y1.1) 
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 4 orang responden (13,3%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 15 
orang responden (50%) menyatakan setuju, 3 orang responden (10%) 
menyatakan ragu-ragu, 8 orang responden (26,7%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 3,50 menunjukan skor dengan kategori baik, yang 
berarti bahwa sebagian responden setuju dengan pernyataan membeli Pajero 
sport tipe Dakar yang banyak fitur.  
b) Butir  membeli Pajero Sport tipe exceed lebih terjangkau harganya (Y1.2) 
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 1 orang responden (3,3%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 7 
orang responden (23,3%) menyatakan setuju, 4 orang responden (13,3%) 
menyatakan ragu-ragu, 18 orang responden (60%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 2,70 menunjukan skor dengan kategori tidak baik, 
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yang berarti bahwa sebagian responden tidak setuju dengan pernyataan 
membeli Pajero Sport tipe exceed lebih terjangkau harganya. 
c) Butir membeli Pajero Sport tipe 4x4 memiliki banyak fitur tambahan dan 
untuk offroad (Y1.3) 
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 3 orang responden (10%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 15 
orang responden (50%) menyatakan setuju, 4 orang responden (13,3%) 
menyatakan ragu-ragu, 8 orang responden (26,7%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 3,43 menunjukan skor dengan kategori baik, yang 
berarti bahwa sebagian responden setuju dengan pernyataan membeli Pajero 
Sport tipe 4x4 memiliki banyak fitur tambahan dan untuk offroad. 
d) Butir membeli Pajero Sport tipe 4x2 untuk digunakan harian (Y1.4) 
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 15 orang responden (50%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 7 
orang responden (23,3%) menyatakan setuju, 4 orang responden (13,3%) 
menyatakan ragu-ragu, 3 orang responden (10%) menyatakan tidak setuju, 
dan 1 orang responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 4,07 menunjukan skor dengan kategori sangat baik, 
yang berarti bahwa sebagian besar responden setuju dengan pernyataan 
membeli Pajero Sport tipe 4x2 untuk digunakan harian.  
Nilai rata-rata indikator Keputusan Tentang Jenis Produk (Y1) sebesar 
3,40 yang menunjukan skor kategori baik. Nilai tersebut menunjukan bahwa 
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Keputusan Tentang Jenis Produk dianggap positif oleh responden yang 
membeli atau memakai Mitsubishi Pajero Sport. 
2) Indikator Keputusan Tentang Bentuk Produk (Y2) 
a) Butir membeli Pajero Sport tipe ultimate atau rockford memiliki corak 
yang berbeda (Y2.1)  
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 2 orang responden (6,7%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 14 
orang responden (46,7%) menyatakan setuju, 5 orang responden (16,7%) 
menyatakan ragu-ragu, 9 orang responden (30%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 3,30 menunjukan skor dengan kategori sedang, 
yang berarti bahwa sebagian responden kurang setuju dengan pernyataan 
membeli Pajero Sport tipe ultimate atau rockford memiliki corak yang 
berbeda. 
b) Butir membeli Pajero Sport versi Dakar memiliki sunroof (Y2.2) 
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 7 orang responden (23,3%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 19 
orang responden (63,3%) menyatakan setuju, 3 orang responden (10%) 
menyatakan ragu-ragu, 1 orang responden (3,3%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 4,07 menunjukan skor dengan kategori baik, yang 
berarti bahwa sebagian responden setuju dengan pernyataan membeli Pajero 
Sport versi Dakar memiliki sunroof.  
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c) Butir membeli Pajero Sport memiliki 2 tipe mesin yang berbeda (Y2.3) 
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 5 orang responden (16,7%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 9 
orang responden (30%) menyatakan setuju, 6 orang responden (20%) 
menyatakan ragu-ragu, 10 orang responden (33,3%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 3,30 menunjukan skor dengan kategori sedang, 
yang berarti bahwa sebagian responden kurang setuju dengan pernyataan 
membeli Pajero Sport memiliki 2 tipe mesin yang berbeda.  
Nilai rata-rata indikator Keputusan tentang bentuk produk (Y2) sebesar 
3,55 yang menunjukan skor kategori baik. Nilai tersebut menunjukan bahwa 
Keputusan tentang bentuk produk dianggap positif oleh responden. 
3) Indikator Keputusan Tentang Waktu Pembelian (Y3) 
a) Butir membeli Pajero Sport memiliki dana lebih (Y3.1) 
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 8 orang responden (26,7%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 10 
orang responden (33,3%) menyatakan setuju, 3 orang responden (10%) 
menyatakan ragu-ragu, 9 orang responden (30%) menyatakan tidak setuju, dan 
tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-rata 
skor butir ini sebesar 3,57 menunjukan skor dengan kategori baik, yang berarti 
bahwa sebagian responden setuju dengan pernyataan membeli Pajero Sport 
memiliki dana lebih. 
b) Butir membeli Pajero Sport bisa digunakan di segala medan (Y3.2) 
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Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 17 orang responden (56,7%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 11 
orang responden (36,7%) menyatakan setuju, tidak ada orang responden yang 
menyatakan ragu-ragu, 2 orang responden (6,7%) menyatakan tidak setuju, dan 
tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-rata 
skor butir ini sebesar 4,43 menunjukan skor dengan kategori sangat baik, yang 
berarti bahwa sebagian besar responden setuju dengan pernyataan membeli 
Pajero Sport bisa digunakan di segala medan. 
c) Butir membeli Pajero Sport mengikuti trend SUV (Y3.3) 
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 12 orang responden (40%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 11 
orang responden (36,7%) menyatakan setuju, 4 orang responden (13,3%) 
menyatakan ragu-ragu, 3 orang responden (10%) menyatakan tidak setuju, dan 
tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-rata 
skor butir ini sebesar 4,07 menunjukan skor dengan kategori baik, yang berarti 
bahwa sebagian besar responden setuju dengan pernyataan membeli Pajero 
Sport mengikuti trend SUV.  
d) Butir membeli Pajero Sport memiliki banyak kelebihan dibandingkan mobil 
yang lain (Y3.4) 
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 6 orang responden (20%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 13 
orang responden (43,3%) menyatakan setuju, 5 orang responden (16,7%) 
menyatakan ragu-ragu, 5 orang responden (16,7%) menyatakan tidak setuju, 
102 
 
selanjutnya 1 orang responden (3,3%) menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat 
rata-rata skor butir ini sebesar 3,60 menunjukan skor dengan kategori baik, 
yang berarti bahwa sebagian responden setuju dengan pernyataan membeli 
Pajero Sport memiliki banyak kelebihan dibandingkan mobil yang lain.  
Nilai rata-rata indikator Keputusan tentang waktu pembelian (Y3) sebesar 
3,91 yang menunjukan skor kategori baik. Nilai tersebut menunjukan bahwa 
Keputusan tentang waktu pembelian dianggap positif oleh responden.  
4) Indikator Keputusan Tentang Cara Pembayaran (Y4) 
a. Butir membeli Pajero Sport bisa dibayar dengan kredit atau cash (Y4.1) 
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 6 orang responden (20%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 14 
orang responden (46,7%) menyatakan setuju, 2 orang responden (6,7%) 
menyatakan ragu-ragu, 6 orang responden (20%) menyatakan tidak setuju, 
selanjutnya 2 orang responden (6,7%) menyatakan sangat tidak setuju. 
Tingkat rata-rata skor butir ini sebesar 3,53 menunjukan skor dengan kategori 
baik, yang berarti bahwa sebagian responden setuju dengan pernyataan 
membeli Pajero Sport bisa dibayar dengan kredit atau cash. 
b. Butir membeli Pajero Sport tidak harus menunggu lama atau inden (Y4.2) 
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 4 orang responden (13,3%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 12 
orang responden (40%) menyatakan setuju, 3 orang responden (10%) 
menyatakan ragu-ragu, 8 orang responden (26,7%) menyatakan tidak setuju, 
selanjutnya 3 orang responden (10%) menyatakan sangat tidak setuju. 
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Tingkat rata-rata skor butir ini sebesar 3,20 menunjukan skor dengan kategori 
sedang, yang berarti bahwa sebagian responden kurang setuju dengan 
pernyataan membeli Pajero Sport tidak harus menunggu lama atau inden.  
c. Butir membeli Pajero Sport harga yang ditawarkan sesuai dengan 
kualitasnya (Y4.3) 
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 30 orang responden 
terdapat 14 orang responden (46,7%) menyatakan sangat setuju, sebanyak 12 
orang responden (40%) menyatakan setuju, 3 orang responden (10%) 
menyatakan ragu-ragu, 1 orang responden (3,3%) menyatakan tidak setuju, 
dan tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Tingkat rata-
rata skor butir ini sebesar 4,30 menunjukan skor dengan kategori sangat baik, 
yang berarti bahwa sebagian besar responden setuju dengan pernyataan 
membeli Pajero Sport harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitasnya. 
Nilai rata-rata indikator Keputusan tentang cara pembayaran (Y4) sebesar 
3,67 yang menunjukan skor kategori baik. Nilai tersebut menunjukan bahwa 










C. Analisis Regresi Liniear Berganda 
1. Hasil Analisis Regresi Liniear Berganda 






t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 22.859 6.933  3.297 .003 
Kelompok Referensi (X.1) -.088 .141 -.089 -.626 .537 
Brand Association 
(Asosiasi Merek) (X.2) 
.724 .138 .742 5.247 .000 
a. Dependent Variable: Struktur Keputusan Pembelian (Y) 
Sumber : Hasil Analisis Data, 2019 
Keterangan : 
X1 : Kelompok Referensi 
X2 : Brand association  
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda pada Tabel 4.11 dapat dilihat 
persamaan regresi linier berganda sebagai berikut : 
Y = 22,859 + -0,088X1 + 0,724X2 
Dari persamaan regresi linier berganda tersebut dapat dijelaskan mengenai 
pengaruh masing-masing variabel Kelompok Referensi (X1) dan Brand 
Association (X2) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y), yaitu: 
1. Nilai b1 = -0,088 
Kelompok Referensi (X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian (Y) dengan nilai koefisien regresi -0,088. Hal ini berarti variabel 
Kelompok Referensi tidak meningkat, maka tidak dapat meningkatkan variabel 
Keputusan Pembelian (Y)  
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2. Nilai b2 = 0,724 
Brand Association (X2) berpengaruh dan positif terhadap Keputusan 
Pembelian (Y) dengan nilai koefisien regresi 0,724. Hal ini berarti apabila 
variabel Brand Association meningkat, maka dapat pula meningkatkan 
variabel Keputusan Pembelian (Y). 
Berdasarkan penjelasan persamaan linier berganda di atas, dapat 
disimpulkan bahwa variabel independent yang terdiri dari Kelompok Referensi 
(X1) ditolak yang berarti tidak terdapat pengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian, dan untuk Brand Association (X2) memiliki pengaruh positif 
terhadap variabel dependen, yaitu Keputusan Pembelian (Y). Apabila salah 
satu variabel independent tersebut meningkat maka akan diikuti dengan 
meningkatnya variabel dependen. Besarnya kontribusi dari masing-masing 
variabel independent adalah Kelompok Referensi (X1) sebesar -0,088 dan 
Brand Association (X2) sebesar 0,724.  
2. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien Determinasi merupakan nilai statistik yang digunakan untuk 
mengetahui adanya pengaruh variabel independent dan dependen. Variabel 
independent yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari Kelompok Referei 
(X1) dan Brand Association (X2) terhadap variabel dependen (Keputusan 






Tabel 4.12 Koefisien Korelasi dan Determinasi  
Sumber : Hasil Analisis Data, 2019  
 
Berdasarkan Tabel 4.12 Koefisien Kolerasi dan Determinasi, diketahui 
bahwa nilai adjusted R2 (koefisien determinasi) yang diperoleh sebesar 0,516. 
Hal ini menunjukan bahwa 51,6% variabel Keputusan Pembelian (Y) 
dipengaruhi oleh variabel bebasnya yaitu Kelompok Referensi (X1) dan Brand 
Association (X2). Sedangkan sisanya 48,4% variabel Keputusan Pembelian akan 
dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 
 
Tabel 4.13 Interprestasi Koefisien Korelasi 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 




0,80-1,000 Sangat Kuat 
Sumber: Sugiyono (2014:184) 
Selain koefisien determinasi, terdapat juga koefisien yang dapat dilihat dari 
R pada tabel 4.13 yang menunjukan besarnya hubungan antara variabel bebas 
yaitu Kelompok Referensi (X1) dan Brand Association (X2) terhadap Keputusan 
Pembelian (Y), nilai R (koefisien korelasi) sebesar 0,718, nilai korelasi ini 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .718a .516 .480 5.595 
a. Predictors: (Constant), Brand Association (Asosiasi Merek) (X.2), Kelompok Referensi (X.1) 
b. Dependent Variable: Struktur Keputusan Pembelian (Y) 
107 
 
menunjukan bahwa hubungan antara variabel bebas yaitu Kelompok Referensi 
(X1) dan Brand Association (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) termasuk 
kategori kuat karena berada pada selang 0,60 – 0,799.  
Berdasarkan hasil tersebut dapat dikatakan bahwa terdapat hubungan yang 
bersifat positif antara variabel independent dan dependen. Hal ini berarti bila 
variabel Kelompok Referensi (X1) dan Brand Association (X2) semakin 
meningkat, maka akan terjadi pula peningkatan pada variabel Keputusan 
Pembelian (Y).  
3. Pengujian Hipotesis 
Uji hipotesis merupakan pengujian yang digunakan untuk menjawab 
hipotesis yang telah dibuat oleh peneliti. Uji hipotesis terdiri dari dua macam 
yaitu : Uji Simultan (Uji F) dan Uji Parsial (Uji t). berikut ini merupakan hasil 
dari pengujian hipotesis berikut : 
a. Uji Simultan (Uji F) 
Uji F digunakan untuk menguji pengaruh antara variabel bebas secara 
bersama-sama terhadap variabel terikat. Kriteria pengambilan keputusannya 
adalah jika nilai signifikan F < nilai α yaitu 0,05 maka H0 ditolak  dan Ha 
diterima. Hasil uji F dapat dilihat dari Tabel 4.14 berikut: 
 Tabel 4.14 Hasil Uji Simultan (Uji F) 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 901.523 2 450.762 14.400 .000b 
Residual 845.177 27 31.303   
Total 1746.700 29    
a. Dependent Variable: Struktur Keputusan Pembelian (Y) 
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Sumber: Hasil Analisis Data, 2019 
 
Berdasarkan Tabel 4.14 tersebut dapat diketahui bahwa nilai Fhitung adalah 
sebesar 14,400 > F tabel 3,34 dengan signifikan F sebesar 0,000b maka nilai 
signifikan F < 0,05 sehingga H0 ditolak dan Ha diterima. Hal ini berarti variabel-
variabel independent yaitu Kelompok Referensi (X1) dan Brand Association 
(X2) berpengaruh secara simultan atau bersama-sama terhadap variabel 
dependennya yaitu Keputusan Pembelian (Y). 
b. Uji Parsial (Uji t) 
Uji parsial (Uji t) digunakan untuk membuktikan signifikan atau tidaknya 
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat secara individual (parsial). 
Cara yang dapat dilakukan untuk menentukan diterima atau ditolaknya 
hipotesis adalah membandingkan nilai signifikan t dengan α yaitu 0,05. Bila 
signifikan t <0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak. Hasil uji parsial (Uji t) 
dapat dilihat pada Tabel 4.15 
 Tabel 4.15 Hasil Uji Parsial (Uji t) 
   Sumber: Hasil Analisis Data, 2019 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 22.859 6.933  3.297 .003 
Kelompok Referensi 
(X.1) 
-.088 .141 -.089 -.626 .537 
Brand Association 
(Asosiasi Merek) (X.2) 
.724 .138 .742 5.247 .000 




Berdasarkan Tabel 4.15 Hasil Uji Parsial (Uji t) maka dapat diperoleh hasil 
sebagai berikut : 
1) Hasil uji t antara variabel Kelompok Referensi (X1) dengan Keputusan 
pembelian (Y) menunjukan nilai t hitung sebesar -0,626 < t tabel 2,051 dengan 
nilai signifikan t (0,537) > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada 
pengaruh variabel Kelompok Referensi (X1) terhadap Keputusan Pembelian 
(Y) 
2) Hasil uji t antara variabel Brand Association (X2) dengan Keputusan 
Pembelian (Y) menunjukan nilai t hitung adalah sebesar 5,247 > t tabel 2,051 
dengan nilai signifikan t (0,000) < 0,05, sehingga dapat dikatakan bahwa 
pengaruh Brand Association (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) adalah 
signifikan. Hal ini berarti H0 ditolak Ha diterima dari hasil ini dapat 
disimpulkan bahwa Keputusan Pembelian (Y) dipengaruhi secara signifikan 
oleh Brand Association (X2) sehingga apabila Brand Association (X2) 
semakin baik maka Keputusan Pembelian (Y) pun akan mengalami 
peningkatan. 
Berdasarkan hasil keseluruhan dapat disimpulkan bahwa variabel 
Kelompok Referensi (X1) tidak ada pengaruh signifikan terhadap variabel 
Keputusan Pembelian (Y), sedangkan variabel Brand Association (X2) 
terdapat pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) secara 
parsial. Dari hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan, dapat diketahui 
bahwa kedua variabel bebas tersebut yang memiliki pengaruh yang dominan 
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terhadap Keputusan Pembelian adalah Brand Association (X2) karena 
memiliki nilai koefisien beta dan t hitung paling besar. 
 
D. Hasil Uji Asumsi Klasik 
1) Uji Normalitas Data  
Uji normalitas bertujuan untuk menguji dalam regresi apakah nilai residual 
tersebar normal atau tidak. Apabila sig. < 0,05 maka Ha tidak didukung yang 
artinya normalitas tidak terpenuhi, sedangkan apabila sig. > 0,05 maka Ha 
didukung yang artinya normalitas terpenuhi. Dalam uji Kolmogrov-
Smirnov (K-S) memiliki ketentuan yaitu H0 yang artinya data residual tidak 
berdistribusi normal dan Ha yang artinya data residual berdistribusi normal. 
Hasil pengujian asumsi normalitas menggunakan uji Kolmogrov-Smirnov 
dapat dilihat pada Tabel 4.16 sebagai berikut: 
Tabel 4.16 Hasil Uji Normalitas 
 





Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 5.39852074 
Most Extreme Differences Absolute .109 
Positive .066 
Negative -.109 
Test Statistic .109 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 




Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 4.16 didapat bahwa nilai Asymp.sig 
yang diperoleh di atas alpha = 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
residual menyebar normal (asumsi normalitas terpenuhi). Selain berdasarkan 
hasil uji normalitas menggunakan sig, terdapat cara pengujian lain yaitu 
dengan melihat grafik P-P Plot seperti pada Gambar 4.2 yang menunjukkan 
bahwa plot dari residual menyebar sesuai dengan garis diagonal maka data 
tersebut berdistribusi normal, namun apabila menyebar tidak sesuai dengan 
garis diagonalnya maka data tersebut tidak berdistribusi normal. Berdasarkan 
hasil dari perhitungan menggunakan bantuan SPSS versi 23.0 for windows 
yang ditunjukkan pada Gambar 4.2 dapat disimpulkan bahwa plot residual 
terlihat titik-titik data sudah menyebar mengikuti garis diagonal, sehingga 
dikatakan bahwa residual sudah menyebar secara distribusi normal. 
 
Gambar 4.2 Grafik P-P Plot Uji Normalitas 
                                Sumber : Lampiran 7 
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2) Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas dilakukan untuk mengetahui bahwa tidak terjadi 
hubungan yang sangat kuat atau tidak terjadi hubungan linier atau dapat pula 
dikatakan bahwa antar variabel bebas tidak saling berkaitan. Cara 
pengujiannya adalah dengan membandingkan nilai tolerance yang didapat 
dari perhitungan regresi berganda, apabila nilai tolerance < 0,10 maka tidak 
terjadi multikolinearitas, atau dapat pula dengan cara nilai VIF > 10,00 maka 
terjadi multikolinearitas. Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat pada Tabel 
4.17 sebagai berikut : 
Tabel 4.17 Hasil Uji Multikolinieritas 
  Sumber : Lampiran 7 
 
Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 4.17 didapat bahwa nilai VIF untuk 
masing-masing variabel Kelompok Referensi (X1) dan Brand Association 
(X2) memiliki nilai yang lebih kecil dari 10,00 dan nilai tolerance masing-
masing variabel lebih besar dari 0,10. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
tidak ada multikolinieritas di antara keenam variabel independen tersebut 
(asumsi multikolinieritas terpenuhi).  
3) Uji Heterokedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya korelasi 
antara variabel bebas dan variabel penggangu. Metode pegunjian yang 
No Variabel bebas 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 Kelompok Referensi 0,896 1,116 
2 Brand Association 0,896 1,116 
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dilakukan adalah dengan melihat grafik scatter plot yang menggunakan 
bantuan SPSS versi 23.0 for Windows. Hasil uji heterokedastisitas dapat 
dilihat pada Gambar 4.3 sebagai berikut : 
 
Gambar 4.3 Hasil Uji Heterokedastisitas 
                                  Sumber : Lampiran 7 
Berdasarkan Gambar 4.3 diketahui bahwa scatter plot yang dihasilkan tidak 
membentuk sebuah pola tertentu (acak) maka dapat dikatakan semua variabel 
pada penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas atau asumsi 
heteroskedasitas terpenuhi sehingga data yang digunakan layak untuk 
dilakukan analisis regresi berganda. Dari gambar di atas dapat dilihat juga 
bahwa titik-titik data menyebar di atas dan di bawah serta di sekitar angka 0 




E. Pembahasan  
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa variabel 
Kelompok Referensi (X1) tidak memiliki pengaruh secara parsial dan sedangkan 
Brand Association (X2) memiliki pengaruh secara parsial, kedua variabel 
memiliki pengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
pembahasan masing-masing variabel selanjutnya akan dijelaskan sebagai 
berikut: 
1. Pengaruh Variabel Kelompok Referensi (X1) terhadap Keputusan 
Pembelian (Y) 
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa variabel Kelompok Referensi (X1) 
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Dari penelitian ini deketahui,  nilai t hitung sebesar -0,626 < t tabel 2,051 
dengan nilai signifikan t (0,537) > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
tidak ada pengaruh secara parsial dari variabel Kelompok Referensi (X1) 
terhadap variabel Keputusan Pembelian. Pada penelitian ini konsumen merasa 
tidak setuju jika membeli Pajero Sport dapat saran dari seseorang hal itu 
berdampak pada reputasi kelompok referensi sehingga tidak dapat 
meningkatkan minat konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Hasil 
penelitian ini berlawanan dengan Fadhlullah (2018) yang menyatakan apabila 
konsumen cenderung lebih berpengaruh oleh grup referensi jika informasi yang 
diberikan dianggap sahih dan relevan pada permasalahan yang dihadapi, dan 
sumber yang memberikan informasi tersebut dianggap dapat dipercaya. 
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Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa, pembeli Pajero 
Sport didominasi oleh konsumen yang berusia 39-42 tahun dengan persentase 
(30%) dengan rata-rata umur 39-42 tahun kebanyakan konsumen Pajero Sport 
sudah berumur atau berkeluarga, yang artinya konsumen lebih memilih 
membeli Pajero Sport karena Asosiasi Merek yang dimiliki produk itu sendiri 
seperti nilai yang di rasakan ketika membeli Pajero sport dan kepribadian 
merek tersebut, dari pada membeli Pajero Sport karena Kelompok Referensi 
seperti pengaruh informasi, pengaruh normatif, dan pengaruh nilai ekpresif.  
Kotler dan Armstrong (2008:179) terdapat lima proses keputusan 
pembelian yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 
alternative, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Pada proses 
yang keputusan pembelian terdapat faktor pengintervensi berupa sikap orang 
lain dan faktor situasional yang tidak diantisipasi yang mungkin muncul 
mengubah niat pembelian (Kotler dan Keller, 2009:189). Informasi dan saran 
yang diberikan kelompok referensi dalam penelitian ini secara langsung tidak 
mempengaruhi konsumen untuk memutuskan melakukan pembelian. 
Konsumen membutuhkan lebih dari sekedar informasi dan saran yang dapat 
dipercaya untuk memutuskan melakukan pembelian. Konsumen 
memperhatikan sikap yang ditunjukan orang lain, serta berubahnya minat 
pembelian yang dimiliki konsumen karena suatu faktor yang tidak diantisipasi 
sebelumnya.  
Menurut Kotler dan Armstrong (2008:181), preferensi dan niat pembelian 
tidak selalu menghasilkan pilihan pembelian yang aktual. Hasil yang diperoleh 
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penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian yang dilakukan Fadhlullah (2018), 
apabila secara parsial kelompok referensi berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Demikian dengan hasil penelitian Kartika (2018) yang 
menunjukan secara parsial terdapat pengaruh yang signifikan antara kelompok 
referensi terhadap keputusan pembelian Kawasaki Ninja 250cc.  
2. Pengaruh Variabel Brand Association (X2) terhadap Keputusan 
Pembelian (Y) 
Hasil penelitian ini deketahui,  nilai t hitung sebesar 5,247 > t tabel 2,051 
dengan nilai signifikan t (0,000) < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel Brand Association (X2) memiliki pengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian (Y). Hal ini secara teori brand association menurut 
Simamora (2001:82) adalah asosiasi merek yang menciptakan nilai bagi 
perusahaan dan para pelanggan juga dapat digunakan untuk, membantu 
memproses, membedakan, membangkitkan alasan membeli, menciptakan 
sikap, dan memberikan landasan bagi perusahaan.  
Berdasarkan hasil perhitungan regresi menunjukan bahwa Brand 
Association memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 
hal ini dapat dilihat dari indikator perceived value yang memperoleh nilai rata-
rata mean tertinggi dengan persentase (3,81%), hal ini menunjukan bahwa 
indikator perceived value memiliki hubungan yang kuat terhadap dilakukannya 
Keputusan Pembelian, karena Pajero Sport merupakan produk yang 
berkualitas, dan produk yang memberikan kenyamanan. Indikator yang 
memiliki nilai rata-rata mean tertinggi lainnya yaitu, brand personality dengan 
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persentase (4,06%). Konsumen melakukan pembelian pada Pajero Sport 
dikarenakan Pajero Sport merupakan mobil yang memiliki mesin yang 
tangguh, memiliki desain yang futuristik dan merupakan produk yang terkenal 
sehingga dapat disimpulakan apabila Brand Association semakin tinggi maka 
akan meningkatkan Keputusan Pembelian. 
Hasil penelitian ini sama dengan peneliti oleh Anindyawati (2015), yang 
menyatakan bahwa variabel Asosiasi Merek berpengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. Demikian juga dengan hasil penelitian dari Riduansyah 
(2016) menyatakan bahwa asosiasi merek memiliki peranan-peranan yang kuat 
terhadap merek yang nantinya menimbulkan keputusan pembelian. 
3. Pengaruh secara bersama-sama atau simultan Variabel Kelompok 
Referensi (X1) dan Brand Association (X2) terhadap Keputusan Pembelian 
(Y) 
Hasil penelitian ini menunjukan, nilai t hitung sebesar 5,247 > t tabel 2,051 
dengan nilai signifikan t (0,000) < 0,05, bahwa variabel Kelompok Referensi (X1) 
dan Brand Association (X2) memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian (Y). Dari penelitian ini diketahui bahwa nilai Fhitung adalah sebesar 
14,400 > F tabel 3,34 dengan signifikan F sebesar 0,000b maka nilai signifikan F 
< 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh yang signifikan secara 
simultan atau bersama-sama antara variabel Kelompok Referensi (X1) dan Brand 
Association (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y).  
Berdasarkan hasil penelitian ini di temukan bahwa konsumen membeli Pajero 
Sport lebih mementingkan Brand Association dari pada Kelompok Referensi. 
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Brand Association sendiri juga yang memiliki nilai mean rata-rata yang tinggi 
dibandingkan dengan Kelompok Referensi yaitu, (3,65%) dan ada salah satu 
indikator dari Brand Association itu yang nilai rata-rata mean tertinggi adalah 
Brand Personality (4,06%). Secara langsung konsumen juga memperhatikan 
Brand Personality  produk Mitsubishi bahwa Pajero Sport merupakan mobil yang 
terkenal tangguh dan merupakan produk yang sudah di kenal banyak oleh 
masyarakat bahwa Pajero Sport merupakan mobil yang tangguh di bandingkan 
yang lain, sehingga dengan Brand Association yang baik maka berhasil 
memberikan kesan positif pada konsumen. Penelitian ini didukung oleh penelitian 
yang dilakukan oleh Khasanah (2015) yang mengatakan bahwa Brand Association 






A. Kesimpulan  
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui variabel mana sajakah yang 
memiliki pengaruh pada Keputusan Pembelian. Pada penelitian ini variabel 
yang digunakan adalah variabel Kelompok Referensi (X1) dan variabel Brand 
Association (X2), sedangkan variabel terikat yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah variabel Keputusan Pembelian (Y). 
Berdasarkan pada penghitungan analisis regresi linier berganda dapat 
diketahui sebagai berikut : 
1. Berdasarkan hasil Uji-F yang telah dilakukan, nilai t hitung sebesar 5,247 > 
t tabel 2,051 dengan nilai signifikan t (0,000) < 0,05, diperoleh hasil bahwa 
variabel Kelompok Referensi (X1) dan Brand Association (X2) memiliki 
pengaruh yang signifikan secara bersama-sama terhadap Keputusan 
Pembelian (Y), dengan demikian hipotesis yang menyatakan bahwa 
terdapat pengaruh secara bersama-sama antara variabel Kelompok 
Referensi (X1) dan Brand Association (X2) terhadap Keputusan Pembelian 
(Y) dapat diterima.  
2. Berdasarkan Uji-t yang telah dilakukan, penelitian ini dekatahui,  nilai t 
hitung sebesar -0,626 < t tabel 2,051 dengan nilai signifikan t (0,537) > 0,05, 
diperoleh hasil bahwa variabel Kelompok Referensi (X1) tidak memiliki 
pengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) secara parsial, dengan 





parsial variabel Kelompok Referensi (X1) terhadap Keputusan Pembelian 
(Y) tidak dapat diterima. 
3. Berdasarkan Uji-t yang telah dilakukan, nilai t hitung sebesar 5,247 > t tabel 
2,051 dengan nilai signifikan t (0,000) < 0,05, diperoleh hasil bahwa 
variabel Brand Association (X2) memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y) secara parsial, dengan demikian 
hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh secara parsial variabel 
Brand Association (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) dapat diterima. 
 
B. Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas, maka dapat dikemukakan saran yang 
diharapkan dapat memberikan kebermanfaatan 
1. Saran untuk peneliti selanjutnya 
Diharapkan hasil penelitian ini dapat dipakai sebagai referensi bagi 
penelitian-penelitian selanjutnya untuk mengembangkan penelitian ini dengan 
melakukan penelitian lebih dalam mengenai Kelompok Referensi dan Brand 
Association dengan konsep lainnya yang tidak ada dalam penelitian ini, seperti 
contoh penelitian dari Dewi dan Khasanah (2015) yang meneliti tentang 
Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Asosiasi Merek, dan Kelompok Referensi 
terhadap Keputusan Pembelian Honda Scoopy di Semarang, serta penelitian 
yang dilakukan oleh Kartika dan Sidig (2018) yang meneliti tentang Pengaruh 
Kelompok Referensi terhadap Keputusan Pembelian Kawasaki Ninja 250cc di 
Jambi. 





Asosiasi yang baik mengenai suatu merek di benak konsumen akan 
mepengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian ini dapat dilihat 
bahwa variabel independent Brand Association berpengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian. Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui 
upaya yang sebaiknya dilakukan oleh produk Pajero Sport untuk meningkatkan 
Asosiasi Merek terhadap merek adalah dengan menguatkan positioning 
sebagai mobil SUV yang tangguh dengan desain yang sporty bias ditangkap 
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PENGARUH KELOMPOK REFERENSI DAN BRAND ASSOCIATION 
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 
(SURVEI PADA PEMBELI MITSUBISHI PAJERO SPORT DI PT. SUN 
STAR MOTOR KEDIRI YANG TIDAK MASUK KOMUNITAS) 
 
Assalamualaikum Wr.Wb 
Saya, Helmi Akbar Nugraha, Mahasiswa Jurusan Administrasi Bisnis Fakultas Ilmu 
Administrasi Universitas Brawijaya dalam hal ini sedang melakukan penelitian 
dengan judul “Pengaruh Kelompok Referensi dan Brand Association terhadap 
Keputusan Pembelian (Survei pada Pembeli Mitsubishi Pajero Sport di PT. Sun Star 
Motor Kediri Yang Tidak Masuk Komunitas)” 
Penelitian ini dilakukan dalam rangka penyusunan skripsi yang merupakan salah 
satu persyaratan untuk menyelesaikan studi saya di Fakultas Ilmu Administrasi, 
Universitas Brawijaya. 
Mohon kesediaan Saudara/i yang sesuai dengan responden yang dituju untuk 
berkenan mengisi kuisioner. Atas bantuan, kesediaan waktu dan kerjasama 















I. IDENTITAS RESPONDEN 
Petunjuk Pengisian 
Mohon Saudara/i bersedia mengisi daftar isian berikut dengan cara 
memberikan jawaban atau melingkari pilihan yang tersedia sesuai dengan keadaan 
kebenarannya. 
1. Nama  :                                      
2. Jenis Kelamin : L/P 
3. Umur  : 
4. Pekerjaan : 
 a. Pelajar/Mahasiswa d. Wiraswasta/Pengusaha 
b. PNS/TNI/POLRI e. Lainnya................ 
c. Pegawai Swasta 
5. Tahun Pembelian  : 
     a. 2019                                                      d.  2016                                     
     b. 2018                                                      e. Lainnya ................ 
     c. 2017 
6. Jumlah mobil yang dimiliki : 
     a. 1                                                           d. ≥ 3  
     b. 2 
     c. 3  
7. Situasi Pembelian   : 
     a. Kebutuhan pekerjaan                         d. Adanya diskon atau promo  
     b. Lingkungan sosial                              e. Lainnya ................ 






II. KUESIONER PENELITIAN 
Beri tanda silang (X) pada salah satu angka yang ada di akhir pertanyaan 
berdasarkan pengalaman yang Saudara/i rasakan dan alami sejujurnya 
setelah melakukan pembelian atau pasca pembelian Mitsubishi Pajero Sport 
 
SS : Sangat Setuju  (5) 
S : Setuju (4) 
R : Ragu-Ragu (3) 
TS : Tidak Setuju (2) 
STS : Sangat Tidak Setuju (1) 
 
 
Kelompok Referensi (X.1) 
No Pernyataan 
Pilihan Jawaban 
SS S R TS STS 
 Pengaruh Informasi (X.1.1)      
1 Membeli Pajero Sport dapat masukan dari teman 
(X.1.1.1) 
     
2 Membeli Pajero Sport dapat masukan dari montir-
montir (X.1.1.2) 
     
3 Membeli Pajero Sport dapat masukan dari orang 
yang memakai Pajero Sport (X.1.1.3) 
     
4 Membeli Pajero Sport dapat masukan dari 
keluarga besar (X.1.1.4) 
     
 Pengaruh Normatif  atau Utilitarian (X.1.2)      
5 Membeli Pajero Sport evaluasi dan pilihan dari 
teman (X.1.2.1) 
     
6 Membeli Pajero Sport pilihan keluarga inti 
(X.1.2.2) 
     
7 Membeli Pajero Sport pilihan keluarga besar 
(X.1.2.3) 
     
8 Membeli Pajero Sport rekomendasi orang lain 
(X.1.2.4) 
     
 Pengaruh Nilai-Ekpresif (X.1.3)      
9 Membeli Pajero Sport dapat menambah 
kepercayaan diri (X.1.3.1) 
     
10 Membeli Pajero Sport dapat meningkatkan image 
(X.1.3.2) 
     
11 Membeli Pajero Sport agar dihargai atau 
dikagumi orang lain (X.1.3.3) 
     
12 Membeli Pajero Sport dapat mencerminkan gaya 
hidup tertentu (X.1.3.4) 






Brand Association (Asosiasi Merek) (X.2) 
No Pernyataan 
Pilihan Jawaban 
SS S R TS STS 
 Perceived value (Nilai yang dirasakan) (X.2.1)      
13 Mobil Pajero Sport produk yang berkualitas 
(X.2.1.1) 
     
14 Mobil Pajero Sport harga di level premium 
(X.2.1.2) 
     
15 Mobil Pajero Sport produk yang memberikan 
kenyamanan (X.2.1.3) 
     
16 Mobil Pajero Sport memiliki layanan service yang 
bagus (X.2.1.4) 
     
 Kepribadian Merek (Brand Personality) (X.2.2)      
17 Mobil Pajero Sport mempunyai mesin yang 
terkenal tangguh (X.2.2.1) 
     
18 Mobil Pajero Sport memiliki desain yang futuristik 
dan mewah (X.2.2.2) 
     
19 Membeli mobil Pajero Sport supaya terlihat sporty 
(X.2.2.3) 
     
20 Mobil Pajero Sport merupakan produk yang 
terkenal (X.2.2.4) 
     
 Asosiasi Organisasi (Organization Association) 
(X.2.3) 
     
21 Mobil Pajero Sport lebih unggul dibandingkan 
yang lain (X.2.3.1) 
     
22 Mobil Pajero Sport memiliki berbagai fitur yang 
update (X.2.3.2) 
     
23 Mobil Pajero Sport dapat memberikan spare part 
yang digunakan Pajero Sport dapat bertahan lama 
atau tidak gampang rusak (X.2.3.3) 
     
24 Mobil Pajero Sport memiliki purna jual yang 
bagus (X.2.2.4) 













Struktur Keputusan Pembelian (Y) 
No Pernyataan 
Pilihan Jawaban 
SS S R TS STS 
 Keputusan tentang jenis produk (Y.1)      
25 Membeli Pajero Sport memiliki tipe Dakar yang 
banyak fitur (Y.1.1) 
     
26 Membeli Pajero Sport tipe exceed lebih terjangkau 
harganya (Y.1.2) 
     
27 Membeli Pajero Sport tipe 4x4 memiliki banyak 
fitur tambahan (Y.1.3) 
     
28 Membeli Pajero Sport tipe 4x2 untuk digunakan 
harian (Y.1.4) 
     
 Keputusan tentang bentuk produk (Y.2)      
29 Membeli Pajero Sport tipe ultimate atau rockford 
memiliki corak yang berbeda (Y.2.1) 
     
30 Membeli Pajero Sport versi Dakar memiliki 
sunroof (Y.2.2) 
     
31 Membeli Pajero Sport memiliki pilihan 2 tipe 
mesin yang berbeda (Y.2.3) 
     
 Keputusan tentang waktu pembelian (Y.3)      
32 Membeli Pajero Sport memiliki dana lebih (Y.3.1)      
33 Membeli Pajero Sport bisa digunakan di segala 
medan (Y.3.2) 
     
34 Membeli Pajero Sport mengikuti trend SUV 
(Y.3.3) 
     
35 Membeli Pajero Sport memiliki banyak kelebihan 
dibandingkan mobil yang lain (Y.3.4) 
     
 Keputusan tentang cara pembayaran (Y.4)      
36 Membeli Pajero Sport bisa dibayar dengan kredit 
atau cash (Y.4.1) 
     
37 Membeli Pajero Sport tidak harus menunggu lama 
atau inden (Y.4.2) 
     
38 Membeli Pajero Sport harga yang ditawarkan 
sesuai dengan kualitasnya (Y.4.3) 











Lampiran 2. Uji Validitas dan Reliabilitas 









































.324 .199 .400* .109 .082 .081 .042 .593** 
Sig. (2-
tailed)  .003 .001 .595 .000 .081 .293 .028 .566 .668 .670 .827 .001 
N 





.519** 1 .332 -.082 .311 .220 .075 .208 .111 .125 .153 .129 .452* 
Sig. (2-
tailed) 
.003  .073 .665 .095 .244 .692 .271 .559 .512 .418 .497 .012 
N 



















.001 .073  .459 .003 .005 .043 .003 .803 .869 .944 .885 .002 
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.101 -.082 .141 1 .086 .185 
.743*
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.595 .665 .459  .652 .329 .000 .832 .044 .858 .737 .950 .034 
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.086 1 .273 .146 
.567*
* 
.032 .007 .146 .041 .546** 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .095 .003 .652  .144 .442 .001 .868 .971 .441 .832 .002 
N 








.185 .273 1 .350 .445* .071 .142 .141 .137 .524** 
Sig. (2-
tailed) 
.081 .244 .005 .329 .144  .058 .014 .708 .454 .457 .471 .003 
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.199 .075 .372* 
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.293 .692 .043 .000 .442 .058  .676 .061 .524 .761 .922 .005 











.445* .080 1 .098 .124 .327 .239 .553** 
Sig. (2-
tailed) 
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.001 .012 .002 .034 .002 .003 .005 .002 .000 .000 .000 .000  
N 
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Reliabilitas 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 
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tailed) 
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.000 .000 .000 .000 .000 .000 .009 .030 .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 





Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 








































































tailed)  .047 .000 .656 .012 .018 .018 .291 .455 .373 .107 .477 .009 .442 .000 
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.002 .002 .035 .000 .000 .000 .043 .031 .022 .000 .000 .008 .014  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 




Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 











Lampiran 3. Hasil Kuesioner Responden 
No 
Resp. 
Nama Jenis Kelamin Usia Pekerjaan 
1 Nico Akbar L 30 Pegawai Swasta 
2 Son L 45 Pegawai Swasta 
3 Mardianis L 49 Wiraswasta 
4 Hana Tristia P 22 Wiraswasta 
5 Novri L 33 Wiraswasta 
6 Fauzan L 43 Pegawai Swasta 
7 Ricko Herwindo L 38 Pegawai Swasta 
8 Eko Zaky L 42 PNS 
9 Iryani afan L 49 Wiraswasta 
10 Irfan Gunawan L 48 Wiraswasta 
11 Abdul Ghofur L 45 lain-lain 
12 Sukma Sadewa L 42 lain-lain 
13 Muhammad Dzakky L 25 Wiraswasta 
14 Iqbal Kurniawan L 36 Pegawai Swasta 
15 Anugerah Aldisa L 28 Wiraswasta 
16 Ook Herbintarto L 34 Pegawai Swasta 
17 Samsul Hadi L 33 Wiraswasta 
18 Dandy Rahman L 37 Wiraswasta 
19 Rio Ahmad L 27 Wiraswasta 
20 Arif Fatoni L 40 Wiraswasta 
21 Dika Ardhana L 41 Wiraswasta 
22 Defrian Syah L 40 Pegawai Swasta 
23 Rian Firmana L 35 Pegawai Swasta 
24 Mahesa Zayn L 36 Wiraswasta 
25 Wahyono Yudi L 38 lain-lain 
26 Arief Maksum  L 43 PNS 
27 Isa Irawan L 39 Pegawai Swasta 
28 Irfan Alkhalis L 40 Pegawai Swasta 
29 Rachman L 42 lain-lain 
















1 2018 2 Lingkungan Sosial 
2 2017 1 Kebutuhan Keluarga 
3 2013 1 Kebutuhan Keluarga 
4 2018 2 Kebutuhan Pekerjaan 
5 2018 3 Kebutuhan Kerja 
6 2017 1 Adanya diskon atau promo 
7 2018 1 Adanya diskon atau promo 
8 2018 2 Kebutuhan Pekerjaan 
9 2016 2 Interaksi dengan sales 
10 2018 2 Kebutuhan Pekerjaan 
11 2015 1 Lingkungan Sosial 
12 2018 3 Kebutuhan Pekerjaan 
13 2019 2 Adanya diskon atau promo 
14 2019 1 Kebutuhan Pekerjaan 
15 2019 2 Lingkungan Sosial 
16 2019 1 Interaksi dengan sales 
17 2017 1 Kebutuhan Keluarga 
18 2018 2 Lingkungan Sosial 
19 2016 2 Lingkungan Sosial 
20 2018 2 Interaksi dengan sales 
21 2019 2 Adanya diskon atau promo 
22 2019 1 Lingkungan Sosial 
23 2018 1 Kebutuhan Pekerjaan 
24 2017 2 Lingkungan Sosial 
25 2018 2 Lingkungan Sosial 
26 2018 1 Interaksi dengan sales 
27 2018 1 Interaksi dengan sales 
28 2018 1 Kebutuhan Keluarga 
29 2018 2 Kebutuhan Pekerjaan 








Lampiran 4. Tabulasi Jawaban Responden 




























4 4 4 5 2 5 5 2 5 5 3 4 48 
5 2 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 51 
4 4 4 4 2 4 4 2 4 2 2 2 38 
2 1 4 5 2 5 5 3 4 3 2 2 38 
2 1 4 5 2 4 5 2 4 4 2 4 39 
4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 54 
5 2 4 4 3 4 5 3 5 4 1 1 41 
3 3 4 5 3 5 5 3 4 4 2 2 43 
2 2 4 4 2 5 5 4 4 4 4 5 45 
3 3 3 3 3 3 5 3 5 5 3 3 42 
2 4 4 4 2 5 4 2 4 4 2 2 39 
4 1 4 5 4 5 5 2 4 2 1 1 38 
1 1 2 5 1 4 4 2 4 2 2 2 30 
2 2 4 2 2 4 2 4 5 4 4 4 39 
4 2 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 51 
4 4 4 2 4 4 2 4 2 2 1 1 34 
2 1 4 1 1 5 2 4 2 2 1 1 26 
4 2 4 1 4 4 2 2 2 2 2 2 31 
5 4 4 4 4 5 5 4 2 1 1 1 40 
1 1 2 2 2 4 2 2 4 4 4 3 31 
4 4 4 2 4 5 2 4 5 5 5 5 49 
3 3 4 2 3 5 5 4 5 5 5 5 49 
2 2 4 2 2 4 4 2 2 2 2 2 30 
2 1 3 5 2 5 4 3 4 4 4 4 41 
4 1 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 46 
4 4 4 5 4 4 4 4 4 2 3 3 45 
2 2 2 2 1 1 1 1 4 4 4 4 28 
1 1 4 5 2 2 5 2 4 2 1 1 30 
4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 46 




































5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 59 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 49 
5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 57 
4 4 5 5 4 5 3 5 4 4 4 3 50 
4 4 5 4 4 4 4 5 4 2 2 2 44 
5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 56 
4 4 5 4 5 4 4 3 3 3 1 2 42 
5 3 4 3 4 5 4 4 2 3 2 2 41 
5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 3 52 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
4 2 4 2 4 2 4 4 2 2 2 2 34 
4 2 5 4 4 4 4 4 4 4 2 2 43 
5 2 4 2 4 2 2 4 4 4 4 4 41 
4 2 4 4 4 4 4 5 2 2 2 2 39 
5 4 4 4 4 4 4 4 2 3 2 2 42 
4 2 4 2 2 2 4 5 2 2 2 2 33 
4 2 4 3 4 4 4 4 2 2 2 3 38 
4 2 4 3 2 2 2 4 3 3 3 2 34 
2 2 2 3 4 4 5 5 4 4 4 3 42 
4 2 4 4 5 4 4 4 4 4 4 2 45 
3 3 2 2 2 4 4 4 2 2 2 3 33 
2 2 4 3 3 2 4 3 3 2 2 2 32 
4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 2 2 42 
3 3 3 3 4 4 2 5 2 2 2 3 36 
5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 2 53 
4 4 5 3 3 4 4 4 4 4 3 3 45 
4 2 4 2 4 5 5 5 4 2 2 2 41 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 44 
4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 2 2 40 









































5 4 4 2 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 62 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 56 
5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 67 
3 4 3 5 3 5 3 3 5 3 3 5 4 4 53 
2 4 2 4 4 4 4 4 4 5 4 4 2 3 50 
5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 64 
4 3 5 3 3 4 3 4 4 3 3 3 2 5 49 
3 3 4 3 3 4 3 4 5 3 2 4 3 4 48 
4 4 4 5 4 5 5 2 4 5 4 4 2 4 56 
5 2 5 5 3 5 5 3 5 3 5 3 5 5 59 
4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 2 4 2 5 54 
4 4 4 4 5 5 2 2 5 5 4 4 4 5 57 
4 3 2 4 4 4 2 2 5 4 2 2 2 4 44 
2 2 3 2 2 4 2 2 5 2 2 2 2 4 36 
4 2 4 2 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 54 
2 2 2 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 52 
2 2 3 5 2 4 2 2 5 4 4 4 1 5 45 
4 2 4 3 2 3 3 2 5 5 2 2 4 3 44 
4 2 4 5 4 5 5 3 4 4 3 2 5 2 52 
2 2 2 5 2 3 3 5 5 5 3 5 1 5 48 
4 2 4 3 2 4 2 4 2 4 3 4 4 4 46 
2 2 2 4 2 2 2 2 2 2 1 1 3 3 30 
4 2 4 4 2 4 2 5 5 2 5 4 4 4 51 
3 2 2 5 2 4 2 4 5 4 4 5 4 5 51 
4 2 4 5 4 4 3 5 4 5 4 2 2 4 52 
4 2 3 5 3 3 2 5 5 5 4 2 3 5 51 
4 2 4 5 4 4 4 2 4 5 4 4 4 4 54 
2 2 2 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 5 54 
2 2 2 1 2 4 2 5 4 4 4 1 2 4 39 









Lampiran 5. Distribusi Frekuensi 




























30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Missing 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Mean 3.1
0 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 10.0 10.0 10.0 
TS 9 30.0 30.0 40.0 
RR 3 10.0 10.0 50.0 
S 12 40.0 40.0 90.0 
SS 3 10.0 10.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X1.1.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 9 30.0 30.0 30.0 
TS 9 30.0 30.0 60.0 
RR 3 10.0 10.0 70.0 
S 9 30.0 30.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X1.1.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 3 10.0 10.0 10.0 
RR 2 6.7 6.7 16.7 
S 23 76.7 76.7 93.3 
SS 2 6.7 6.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X1.1.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 7 23.3 23.3 23.3 
RR 1 3.3 3.3 26.7 
S 14 46.7 46.7 73.3 
SS 8 26.7 26.7 100.0 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 10.0 10.0 10.0 
TS 12 40.0 40.0 50.0 
RR 4 13.3 13.3 63.3 
S 11 36.7 36.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X1.2.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 3.3 3.3 3.3 
TS 1 3.3 3.3 6.7 
RR 1 3.3 3.3 10.0 
S 12 40.0 40.0 50.0 
SS 15 50.0 50.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X1.2.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 3.3 3.3 3.3 
TS 6 20.0 20.0 23.3 
S 9 30.0 30.0 53.3 
SS 14 46.7 46.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X1.2.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 3.3 3.3 3.3 
TS 11 36.7 36.7 40.0 
RR 5 16.7 16.7 56.7 
S 12 40.0 40.0 96.7 
SS 1 3.3 3.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X1.3.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 5 16.7 16.7 16.7 
S 15 50.0 50.0 66.7 
SS 10 33.3 33.3 100.0 








 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 3.3 3.3 3.3 
TS 9 30.0 30.0 33.3 
RR 1 3.3 3.3 36.7 
S 13 43.3 43.3 80.0 
SS 6 20.0 20.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X1.3.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 6 20.0 20.0 20.0 
TS 8 26.7 26.7 46.7 
RR 3 10.0 10.0 56.7 
S 8 26.7 26.7 83.3 
SS 5 16.7 16.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X1.3.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 6 20.0 20.0 20.0 
TS 7 23.3 23.3 43.3 
RR 3 10.0 10.0 53.3 
S 10 33.3 33.3 86.7 
SS 4 13.3 13.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
 



























N Valid 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Mean 4.1
3 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 6.7 6.7 6.7 
RR 2 6.7 6.7 13.3 
S 16 53.3 53.3 66.7 
SS 10 33.3 33.3 100.0 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 11 36.7 36.7 36.7 
RR 4 13.3 13.3 50.0 
S 10 33.3 33.3 83.3 
SS 5 16.7 16.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X2.1.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 6.7 6.7 6.7 
RR 2 6.7 6.7 13.3 
S 14 46.7 46.7 60.0 
SS 12 40.0 40.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X2.1.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 5 16.7 16.7 16.7 
RR 8 26.7 26.7 43.3 
S 10 33.3 33.3 76.7 
SS 7 23.3 23.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X2.2.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 3 10.0 10.0 10.0 
RR 2 6.7 6.7 16.7 
S 16 53.3 53.3 70.0 
SS 9 30.0 30.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X2.2.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 5 16.7 16.7 16.7 
S 19 63.3 63.3 80.0 
SS 6 20.0 20.0 100.0 










 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 3 10.0 10.0 10.0 
RR 1 3.3 3.3 13.3 
S 19 63.3 63.3 76.7 
SS 7 23.3 23.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X2.2.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid RR 2 6.7 6.7 6.7 
S 15 50.0 50.0 56.7 
SS 13 43.3 43.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X2.3.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 9 30.0 30.0 30.0 
RR 4 13.3 13.3 43.3 
S 12 40.0 40.0 83.3 
SS 5 16.7 16.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X2.3.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 9 30.0 30.0 30.0 
RR 4 13.3 13.3 43.3 
S 14 46.7 46.7 90.0 
SS 3 10.0 10.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
X2.3.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 3.3 3.3 3.3 
TS 16 53.3 53.3 56.7 
RR 2 6.7 6.7 63.3 
S 7 23.3 23.3 86.7 
SS 4 13.3 13.3 100.0 










 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 17 56.7 56.7 56.7 
RR 7 23.3 23.3 80.0 
S 3 10.0 10.0 90.0 
SS 3 10.0 10.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
 
Keputusan Pembelian (Y) 
Statistics 
 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y2.1 Y2.2 Y2.3 Y3.1 Y3.2 Y3.3 Y3.4 Y4.1 Y4.2 Y4.3 
N Valid 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Missi
ng 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 






 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 8 26.7 26.7 26.7 
RR 3 10.0 10.0 36.7 
S 15 50.0 50.0 86.7 
SS 4 13.3 13.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
Y1.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 18 60.0 60.0 60.0 
RR 4 13.3 13.3 73.3 
S 7 23.3 23.3 96.7 
SS 1 3.3 3.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
Y1.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 8 26.7 26.7 26.7 
RR 4 13.3 13.3 40.0 
S 15 50.0 50.0 90.0 
SS 3 10.0 10.0 100.0 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 4 13.3 13.3 13.3 
RR 5 16.7 16.7 30.0 
S 8 26.7 26.7 56.7 
SS 13 43.3 43.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
Y2.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 9 30.0 30.0 30.0 
RR 5 16.7 16.7 46.7 
S 14 46.7 46.7 93.3 
SS 2 6.7 6.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
Y2.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 3.3 3.3 3.3 
RR 3 10.0 10.0 13.3 
S 19 63.3 63.3 76.7 
SS 7 23.3 23.3 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
Y2.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 10 33.3 33.3 33.3 
RR 6 20.0 20.0 53.3 
S 9 30.0 30.0 83.3 
SS 5 16.7 16.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
Y3.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 9 30.0 30.0 30.0 
RR 3 10.0 10.0 40.0 
S 10 33.3 33.3 73.3 
SS 8 26.7 26.7 100.0 










 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 6.7 6.7 6.7 
S 11 36.7 36.7 43.3 
SS 17 56.7 56.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
Y3.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 3 10.0 10.0 10.0 
RR 4 13.3 13.3 23.3 
S 11 36.7 36.7 60.0 
SS 12 40.0 40.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
Y3.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 3.3 3.3 3.3 
TS 5 16.7 16.7 20.0 
RR 5 16.7 16.7 36.7 
S 13 43.3 43.3 80.0 
SS 6 20.0 20.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
Y4.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 2 6.7 6.7 6.7 
TS 6 20.0 20.0 26.7 
RR 2 6.7 6.7 33.3 
S 14 46.7 46.7 80.0 
SS 6 20.0 20.0 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 
Y4.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 10.0 10.0 10.0 
TS 8 26.7 26.7 36.7 
RR 3 10.0 10.0 46.7 
S 12 40.0 40.0 86.7 
SS 4 13.3 13.3 100.0 








 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 3.3 3.3 3.3 
RR 3 10.0 10.0 13.3 
S 12 40.0 40.0 53.3 
SS 14 46.7 46.7 100.0 
Total 30 100.0 100.0  
 















a. Dependent Variable: Struktur Keputusan Pembelian (Y) 




Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .718a .516 .480 5.595 2.211 
a. Predictors: (Constant), Brand Association (Asosiasi Merek) (X.2), Kelompok Referensi 
(X.1) 





Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 901.523 2 450.762 14.400 .000b 
Residual 845.177 27 31.303   
Total 1746.700 29    
a. Dependent Variable: Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

























22.859 6.933  3.297 .003   
Kelompok 
Referensi (X.1) -.088 .141 -.089 -.626 .537 .896 1.116 
Brand Association 
(Asosiasi Merek) 
(X.2) .724 .138 .742 5.247 .000 .896 1.116 
a. Dependent Variable: Struktur Keputusan Pembelian (Y) 
 
Lampiran 7. Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 





Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 5.39852074 
Most Extreme Differences Absolute .109 
Positive .066 
Negative -.109 
Test Statistic .109 


















B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 22.859 6.933  3.297 .003   
Kelompok 
Referensi 
-.088 .141 -.089 -.626 .537 .896 1.116 
Brand 
Association 
.724 .138 .742 5.247 .000 .896 1.116 





















Lampiran 8 Tabel F, Tabel t, dan Tabel r 







df untuk pembilang 
(N1) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
1 161 199 216 225 230 234 237 239 241 242 243 244 245 245 246 
2 18.51 19.00 19.16 19.25 19.30 19.33 19.35 19.37 19.38 19.40 19.40 19.41 19.42 19.42 19.43 
3 10.13 9.55 9.28 9.12 9.01 8.94 8.89 8.85 8.81 8.79 8.76 8.74 8.73 8.71 8.70 
4 7.71 6.94 6.59 6.39 6.26 6.16 6.09 6.04 6.00 5.96 5.94 5.91 5.89 5.87 5.86 
5 6.61 5.79 5.41 5.19 5.05 4.95 4.88 4.82 4.77 4.74 4.70 4.68 4.66 4.64 4.62 
6 5.99 5.14 4.76 4.53 4.39 4.28 4.21 4.15 4.10 4.06 4.03 4.00 3.98 3.96 3.94 
7 5.59 4.74 4.35 4.12 3.97 3.87 3.79 3.73 3.68 3.64 3.60 3.57 3.55 3.53 3.51 
8 5.32 4.46 4.07 3.84 3.69 3.58 3.50 3.44 3.39 3.35 3.31 3.28 3.26 3.24 3.22 
9 5.12 4.26 3.86 3.63 3.48 3.37 3.29 3.23 3.18 3.14 3.10 3.07 3.05 3.03 3.01 
10 4.96 4.10 3.71 3.48 3.33 3.22 3.14 3.07 3.02 2.98 2.94 2.91 2.89 2.86 2.85 
11 4.84 3.98 3.59 3.36 3.20 3.09 3.01 2.95 2.90 2.85 2.82 2.79 2.76 2.74 2.72 
12 4.75 3.89 3.49 3.26 3.11 3.00 2.91 2.85 2.80 2.75 2.72 2.69 2.66 2.64 2.62 
13 4.67 3.81 3.41 3.18 3.03 2.92 2.83 2.77 2.71 2.67 2.63 2.60 2.58 2.55 2.53 
14 4.60 3.74 3.34 3.11 2.96 2.85 2.76 2.70 2.65 2.60 2.57 2.53 2.51 2.48 2.46 
15 4.54 3.68 3.29 3.06 2.90 2.79 2.71 2.64 2.59 2.54 2.51 2.48 2.45 2.42 2.40 
16 4.49 3.63 3.24 3.01 2.85 2.74 2.66 2.59 2.54 2.49 2.46 2.42 2.40 2.37 2.35 
17 4.45 3.59 3.20 2.96 2.81 2.70 2.61 2.55 2.49 2.45 2.41 2.38 2.35 2.33 2.31 
18 4.41 3.55 3.16 2.93 2.77 2.66 2.58 2.51 2.46 2.41 2.37 2.34 2.31 2.29 2.27 
19 4.38 3.52 3.13 2.90 2.74 2.63 2.54 2.48 2.42 2.38 2.34 2.31 2.28 2.26 2.23 
20 4.35 3.49 3.10 2.87 2.71 2.60 2.51 2.45 2.39 2.35 2.31 2.28 2.25 2.22 2.20 
21 4.32 3.47 3.07 2.84 2.68 2.57 2.49 2.42 2.37 2.32 2.28 2.25 2.22 2.20 2.18 
22 4.30 3.44 3.05 2.82 2.66 2.55 2.46 2.40 2.34 2.30 2.26 2.23 2.20 2.17 2.15 
23 4.28 3.42 3.03 2.80 2.64 2.53 2.44 2.37 2.32 2.27 2.24 2.20 2.18 2.15 2.13 
24 4.26 3.40 3.01 2.78 2.62 2.51 2.42 2.36 2.30 2.25 2.22 2.18 2.15 2.13 2.11 
25 4.24 3.39 2.99 2.76 2.60 2.49 2.40 2.34 2.28 2.24 2.20 2.16 2.14 2.11 2.09 
26 4.23 3.37 2.98 2.74 2.59 2.47 2.39 2.32 2.27 2.22 2.18 2.15 2.12 2.09 2.07 
27 4.21 3.35 2.96 2.73 2.57 2.46 2.37 2.31 2.25 2.20 2.17 2.13 2.10 2.08 2.06 
28 4.20 3.34 2.95 2.71 2.56 2.45 2.36 2.29 2.24 2.19 2.15 2.12 2.09 2.06 2.04 
29 4.18 3.33 2.93 2.70 2.55 2.43 2.35 2.28 2.22 2.18 2.14 2.10 2.08 2.05 2.03 
30 4.17 3.32 2.92 2.69 2.53 2.42 2.33 2.27 2.21 2.16 2.13 2.09 2.06 2.04 2.01 
31 4.16 3.30 2.91 2.68 2.52 2.41 2.32 2.25 2.20 2.15 2.11 2.08 2.05 2.03 2.00 
32 4.15 3.29 2.90 2.67 2.51 2.40 2.31 2.24 2.19 2.14 2.10 2.07 2.04 2.01 1.99 
33 4.14 3.28 2.89 2.66 2.50 2.39 2.30 2.23 2.18 2.13 2.09 2.06 2.03 2.00 1.98 
34 4.13 3.28 2.88 2.65 2.49 2.38 2.29 2.23 2.17 2.12 2.08 2.05 2.02 1.99 1.97 
35 4.12 3.27 2.87 2.64 2.49 2.37 2.29 2.22 2.16 2.11 2.07 2.04 2.01 1.99 1.96 
36 4.11 3.26 2.87 2.63 2.48 2.36 2.28 2.21 2.15 2.11 2.07 2.03 2.00 1.98 1.95 
37 4.11 3.25 2.86 2.63 2.47 2.36 2.27 2.20 2.14 2.10 2.06 2.02 2.00 1.97 1.95 
38 4.10 3.24 2.85 2.62 2.46 2.35 2.26 2.19 2.14 2.09 2.05 2.02 1.99 1.96 1.94 
39 4.09 3.24 2.85 2.61 2.46 2.34 2.26 2.19 2.13 2.08 2.04 2.01 1.98 1.95 1.93 
40 4.08 3.23 2.84 2.61 2.45 2.34 2.25 2.18 2.12 2.08 2.04 2.00 1.97 1.95 1.92 
41 4.08 3.23 2.83 2.60 2.44 2.33 2.24 2.17 2.12 2.07 2.03 2.00 1.97 1.94 1.92 
42 4.07 3.22 2.83 2.59 2.44 2.32 2.24 2.17 2.11 2.06 2.03 1.99 1.96 1.94 1.91 
43 4.07 3.21 2.82 2.59 2.43 2.32 2.23 2.16 2.11 2.06 2.02 1.99 1.96 1.93 1.91 
44 4.06 3.21 2.82 2.58 2.43 2.31 2.23 2.16 2.10 2.05 2.01 1.98 1.95 1.92 1.90 




Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 
1 1.00000 3.07768 6.31375 12.70620 31.82052 63.65674 318.30884 
2 0.81650 1.88562 2.91999 4.30265 6.96456 9.92484 22.32712 
3 0.76489 1.63774 2.35336 3.18245 4.54070 5.84091 10.21453 
4 0.74070 1.53321 2.13185 2.77645 3.74695 4.60409 7.17318 
5 0.72669 1.47588 2.01505 2.57058 3.36493 4.03214 5.89343 
6 0.71756 1.43976 1.94318 2.44691 3.14267 3.70743 5.20763 
7 0.71114 1.41492 1.89458 2.36462 2.99795 3.49948 4.78529 
8 0.70639 1.39682 1.85955 2.30600 2.89646 3.35539 4.50079 
9 0.70272 1.38303 1.83311 2.26216 2.82144 3.24984 4.29681 
10 0.69981 1.37218 1.81246 2.22814 2.76377 3.16927 4.14370 
11 0.69745 1.36343 1.79588 2.20099 2.71808 3.10581 4.02470 
12 0.69548 1.35622 1.78229 2.17881 2.68100 3.05454 3.92963 
13 0.69383 1.35017 1.77093 2.16037 2.65031 3.01228 3.85198 
14 0.69242 1.34503 1.76131 2.14479 2.62449 2.97684 3.78739 
15 0.69120 1.34061 1.75305 2.13145 2.60248 2.94671 3.73283 
16 0.69013 1.33676 1.74588 2.11991 2.58349 2.92078 3.68615 
17 0.68920 1.33338 1.73961 2.10982 2.56693 2.89823 3.64577 
18 0.68836 1.33039 1.73406 2.10092 2.55238 2.87844 3.61048 
19 0.68762 1.32773 1.72913 2.09302 2.53948 2.86093 3.57940 
20 0.68695 1.32534 1.72472 2.08596 2.52798 2.84534 3.55181 
21 0.68635 1.32319 1.72074 2.07961 2.51765 2.83136 3.52715 
22 0.68581 1.32124 1.71714 2.07387 2.50832 2.81876 3.50499 
23 0.68531 1.31946 1.71387 2.06866 2.49987 2.80734 3.48496 
24 0.68485 1.31784 1.71088 2.06390 2.49216 2.79694 3.46678 
25 0.68443 1.31635 1.70814 2.05954 2.48511 2.78744 3.45019 
26 0.68404 1.31497 1.70562 2.05553 2.47863 2.77871 3.43500 
27 0.68368 1.31370 1.70329 2.05183 2.47266 2.77068 3.42103 
28 0.68335 1.31253 1.70113 2.04841 2.46714 2.76326 3.40816 
29 0.68304 1.31143 1.69913 2.04523 2.46202 2.75639 3.39624 
30 0.68276 1.31042 1.69726 2.04227 2.45726 2.75000 3.38518 
31 0.68249 1.30946 1.69552 2.03951 2.45282 2.74404 3.37490 
32 0.68223 1.30857 1.69389 2.03693 2.44868 2.73848 3.36531 
33 0.68200 1.30774 1.69236 2.03452 2.44479 2.73328 3.35634 
34 0.68177 1.30695 1.69092 2.03224 2.44115 2.72839 3.34793 
35 0.68156 1.30621 1.68957 2.03011 2.43772 2.72381 3.34005 
36 0.68137 1.30551 1.68830 2.02809 2.43449 2.71948 3.33262 
37 0.68118 1.30485 1.68709 2.02619 2.43145 2.71541 3.32563 
38 0.68100 1.30423 1.68595 2.02439 2.42857 2.71156 3.31903 
39 0.68083 1.30364 1.68488 2.02269 2.42584 2.70791 3.31279 










N The Level of 
Significance 
N The Level of 
Significance 
5% 1% 5% 1% 
3 0.997 0.999 38 0.320 0.413 
4 0.950 0.990 39 0.316 0.408 
5 0.878 0.959 40 0.312 0.403 
6 0.811 0.917 41 0.308 0.398 
7 0.754 0.874 42 0.304 0.393 
8 0.707 0.834 43 0.301 0.389 
9 0.666 0.798 44 0.297 0.384 
10 0.632 0.765 45 0.294 0.380 
11 0.602 0.735 46 0.291 0.376 
12 0.576 0.708 47 0.288 0.372 
13 0.553 0.684 48 0.284 0.368 
14 0.532 0.661 49 0.281 0.364 
15 0.514 0.641 50 0.279 0.361 
16 0.497 0.623 55 0.266 0.345 
17 0.482 0.606 60 0.254 0.330 
18 0.468 0.590 65 0.244 0.317 
19 0.456 0.575 70 0.235 0.306 
20 0.444 0.561 75 0.227 0.296 
21 0.433 0.549 80 0.220 0.286 
22 0.432 0.537 85 0.213 0.278 
23 0.413 0.526 90 0.207 0.267 
24 0.404 0.515 95 0.202 0.263 
25 0.396 0.505 100 0.195 0.256 
26 0.388 0.496 125 0.176 0.230 
27 0.381 0.487 150 0.159 0.210 
28 0.374 0.478 175 0.148 0.194 
29 0.367 0.470 200 0.138 0.181 
30 0.361 0.463 300 0.113 0.148 
31 0.355 0.456 400 0.098 0.128 
32 0.349 0.449 500 0.088 0.115 
33 0.344 0.442 600 0.080 0.105 
34 0.339 0.436 700 0.074 0.097 
35 0.334 0.430 800 0.070 0.091 
36 0.329 0.424 900 0.065 0.086 






Lampiran 9. Curriculum vitae 
 
